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Wprowadzenie

Handel jako rodzaj dzialalnosci gospodarczej cechuje si¢ wysoka dynamikg zmian, ktore
zachodzg zaré6wno pod wplywem otoczenia jak 1 sg rezultatem stosowanych przez
przedsigbiorstwa handlowe strategii. Rosngca konkurencja, rozwoj nowych technologii
informacyjnych i zmiany zachowan nabywcow stawiaja nowe wyzwania przed wlascicielami
1 menedzerami firm handlowych.

Celem monografii jest przedstawienie kierunkow przemian strukturalnych w sektorze
handlu w warunkach wspoétczesnej gospodarki, W Kontek$cie nowych wyzwan ze
szczeg6lnym uwzglednieniem uwarunkowan i rodzajéw innowacji oraz wptywu zachowan
nabywcOWw na wybory strategiczne w przedsigbiorstwach handlowych.

Podstawe do opracowania monografii ,,Handel we wspolczesnej gospodarce. Nowe
wyzwania” stanowity badania naukowe prowadzone w wielu o$rodkach akademickich w
Polsce z zakresu problematyki funkcjonowania handlu detalicznego.

W strukturze monografii wyrdézniono trzy czgsci. W pierwszej z nich ujeto pieé
rozdziatow na temat réznych aspektow tworzenia i wprowadzania innowacji w handlu
detalicznym.

Istote 1 znaczenie innowacji technologicznych w sektorze handlu detalicznego
przedstawili Wiestaw Ciechomski 1 Robert Romanowski. Innowacje w skali
mikroekonomicznej z punktu widzenia ich postrzegania i motywow dzialan innowacyjnych w
przedsigbiorstwach handlowych zostaly zaprezentowane w rozdziale opracowanym przez
Urszule Klosiewicz-Gorecka. Z kolei Barbara Kucharska podjeta si¢ wyjasnienia 1
przedstawienia ewolucji formatow sklepu w konteks$cie innowacyjnych przedsigbiorstw
handlowych w Polsce. Aspekty strategiczne zarzadzania innowacjami w handlu detalicznym
stanowily przedmiot rozwazan w rozdziale autorstwa Marii Stawinskiej. Natomiast
egzemplifikacj¢ innowacji technologicznych 1 marketingowych w przedsigbiorstwach
handlowych na przyktadzie stacji paliw przedstawit Tomasz Zawadzki.

Druga czgs¢ monografii zawiera osiem rozdziatdow nawigzujacych do problematyki
wyboréw  strategicznych w  przedsigbiorstwach handlowych w  kontek$cie zmian
zachodzacych w ich otoczeniu i potencjale wewnetrznym. Tg czg$¢ rozpoczyna rozdziat
autorstwa Barbary Borusiak i Bartlomieja Pieranskiego wskazujacy na trendy zachodzace we
wspotczesnym handlu detalicznym, ktore moga stanowi¢ wyzwanie dla przedsigbiorstw
handlowych. W kolejnym rozdziale Adam Figiel przedstawil analiz¢ procesu przemian
zachodzacych na polskim rynku targowym. Przedmiotem opracowania FYukasza

Fojutowskiego i Kingi Mann jest wykorzystanie koncepcji Learning Agility w rekrutacji
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pracownikow sprzedazowych. Interesujacy problem badawczy odnoszacy si¢ do zagadnienia
dywestycji w handlu detalicznym na przykladzie doswiadczen rynku polskiego
zaprezentowata Aleksandra Grzesiuk.

Przedmiotem rozwazan w kolejnym rozdziale autorstwa Grzegorza Karasiewicza sg
strategie wejscia podmiotow zagranicznych na rynek stacjonarnego handlu detalicznego
artykutami spozywczymi w Polsce.

Jednym z trendow w sektorze handlu detalicznego jest rosngcy udzial w asortymencie
marek witasnych. Nawigzuje do niego w swoim opracowaniu Przemystaw Fukasik
podejmujac problematyke uwarunkowan rozwoju marek wtasnych w segmencie premium.

Wartos¢ dla klienta jako determinanta doskonalenia modeli biznesu przedsigbiorstw
handlowych stanowi przedmiot rozwazanh w rozdziale autorstwa Katarzyny Rajewskiej i
Pawta Kowalskiego. Coraz wigksze znaczenie w zarzadzaniu przedsigbiorstwem maja
koncepcje nawigzujace do spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i zrownowazonego rozwoju.
Znalazto to wyraz w rozdziale ,,Ekologia w strategiach przedsi¢biorstw handlu detalicznego”
opracowanym przez Magdalen¢ Stefanska.

W trzeciej czeSci monografii zawarto opracowania poswiecone problematyce
zachowan nabywcow w handlu detalicznym i strategiom oddzialtywania na preferencje
zakupowe klientow zaréwno w handlu stacjonarnym jak i elektronicznym. Radostaw Baran
przedstawil wyniki badan na temat postaw konsumentéw wobec sieci handlu detalicznego w
Polsce. Z kolei zachowania konsumentow na rynku dobr luksusowych w Polsce stanowig
przedmiot rozwazan w rozdziale autorstwa Anny Dabrowskiej.

W nawigzaniu do przemian strukturalnych zachodzacych w handlu detalicznym w
odniesieniu do formatow sklepu Pawet Dobski przedstawit w kolejnym rozdziale kryteria
wyboru formatu sklepu detalicznego w $wietle badan empirycznych. We wspotczesnym
handlu coraz wigksze znaczenie ma zarzadzanie doswiadczeniem klientow 1 w tym kontekscie
stosowanie narzedzi marketingu sensorycznego. Autorki Krystyna Iwinska-Knop i Justyna
Sawicka wskazaly na zastosowanie koncepcji marketingu sensorycznego w sieciach
handlowych z perspektywy klientow.

W obszar problematyki zachowan klientow w handlu detalicznym wpisuje si¢ takze
rozdziat autorstwa Jana Mikotajczyka przedstawiajgcy czynniki sukcesu centrow handlowych
w $wietle badan empirycznych.

W kolejnym rozdziale Anna Roth i Andrzej Szymkowiak dokonali identyfikacji i

oceny narzgdzi badania uzytecznosci serwisow internetowych. Handel internetowy jako



przedmiot badan z perspektywy klienta zostat przedstawiony w rozdziale opracowanym przez
Adama Rudzewicza.

Z uwagi na dynamiczny rozw6j mobilnego handlu elektronicznego za wazny problem
badawczy mozna uzna¢ okreslenie czynnikow wptywajacych na sktonnos¢ klientow do
dokonywania zakupow za pomocg urzadzen mobilnych. Autorzy Mariusz Trojanowski i
Jacek Kutak podjeli si¢ zbadania wplywu postrzeganego ryzyka na proces korzystania przez
konsumentéw z mobilnego handlu elektronicznego.

Z punktu widzenia oddziatywania strategii marketingowych na decyzje zakupowe
klientow interesujgce wyniki badan na temat wpltywu ceny i asortymentu na czgstotliwo$é
wizyt w sklepach typu fast fashion przedstawit Tomasz Wanat.

W ostatnim rozdziale monografii autorki Lucyna Witek i Katarzyna Szalonka
zaprezentowaly rezultaty swoich badan odnoszacych si¢ do wplywu zachowan nabywcow na
rozwdj nowych kanatéw dystrybucji zdrowej zywnosci.

Wiedza o preferencjach i zachowaniach zakupowych konsumentéw moze przyczyniaé
si¢ do zwigkszania skuteczno$ci i efektywno$ci dziatan marketingowych przedsigbiorstw
handlowych.

Jako redaktor naukowy monografii ,,Handel we wspotczesnej gospodarce. Nowe
wyzwania” dzigkuje wszystkim Autorom za przygotowanie interesujacych pod wzgledem
poznawczym opracowan zawierajacych wyniki prowadzonych badan i dociekan naukowych.
Pragne wyrazi¢ nadziej¢, ze ta publikacja przedstawia aktualny stan badan nad zlozong
problematyka funkcjonowania handlu w Polsce i bedzie stanowi¢ podstawe do dyskusji

naukowej oraz podejmowania nowych probleméw badawczych.

Maria Stawinska



CZESC1

INNOWACJE W HANDLU DETALICZNYM



Wiestaw Ciechomski, Robert Romanowski
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu
Katedra Handlu i Marketingu

INNOWACJE TECHNOLOGICZNE W SEKTORZE
HANDLU DETALICZNEGO

Streszczenie

Artykut poswiecony jest roli innowacji w funkcjonowaniu nowoczesnego handlu. W jego
strukturze mozna wyszczegdlni¢c dwie odrgbne czgsci. Pierwsza poswigcono sposobom
definiowania i typologii innowacji, natomiast druga rodzajom innowacji kreowanych i
implementowanych przez przedsigbiorstwa handlu detalicznego. Celem rozwazan jest
wyeksponowanie znaczenia innowacji, w tym gldwnie technologicznych i procesowych w
nowoczesnym zarzadzaniu przedsi¢gbiorstwami handlowymi. Autorzy przyblizaja poglady
naukowcoOw zajmujacych si¢ teoretycznymi aspektami wdrazania innowacji oraz podaja
szereg przyktadow aktualnych dziatan proinnowacyjnych, ktére maja miejsce w sektorze
handlu detalicznego. Podkres$laja przy tym wielowatkowo$¢ 1 interdyscyplinarnosé

analizowanego zagadnienia.

Stowa kluczowe: innowacje, merchandising detalisty
JEL: L81

Pojecie i rodzaje innowacji

Zagadnienie innowacji nie jest latwe do interpretacji. Juz Joan Robinson, uznajac je za
rzeczywisty problem, stwierdzita, ze ,tatwiej pokaza¢ co jest innowacja niz jg zdefiniowac”
(Robinson 1983, s. 7-8). Postrzeganie innowacji jest zréznicowane i niesprecyzowane, co
wynika z niedlugiej tradycji badan nad innowacjami oraz odmiennosci uj¢¢ teoretycznych. Od
lat 60-tych mozna spotka¢ si¢ w literaturze z waskim i szerokim uj¢ciem innowacji. W
ramach ujecia szerokiego innowacja utozsamiana jest z nowoscig. Na przyktad Ph. Kotler
pisze, ze: ,,...pojecie innowacji odnosi si¢ do kazdego dobra, ktdére jest postrzegane przez
kogo$ jako nowe” (Kotler 1994, s. 322). Podobnie szerokim podej$ciem charakteryzuje si¢
definicja K. E. Knighta, dla ktérego innowacja to ,,wprowadzenie zmiany, ktora jest nowa dla

danej organizacji 1 dla odnosnego srodowiska” (K. E. Knight 1967, cyt. za: Parvi 1993, s. 39).



Natomiast ujecie waskie zaktada, ze nie kazda nowos¢ mozna uznaé za innowacj¢. Za typowa
przyjmuje si¢ ogolnie def. Ch. Freemana modwiagca, Ze innowacj¢ stanowi ,,... pierwsze
handlowe wprowadzenie (zastosowanie) nowego produktu, procesu, systemu lub urzadzenia”
(Freeman 1982, s. 7). Takie pojmowanie innowacji dominuje i jest zazwyczaj stosowane na
potrzeby teorii. W badaniach empirycznych przyjmuje si¢ ujecie szerokie.

Mankamentem definicji Freemana jest to, ze nie precyzuje, w jakiej skali musi
nastagpi¢ owo pierwsze wprowadzenie: w skali przedsigbiorstwa, kraju czy $wiata. Z
wywodow zawartych w jego pracy mozna si¢ jedynie domyslaé, ze chodzi o skale swiatowa.
Lepszym sformutowaniem dotyczacym waskiego ujecia innowacji jest podejscie E.
Mansfielda: ,,Innowacj¢ stanowi pierwsze zastosowanie wynalazku” (Mansfield 1968, s. 83).
Korzystnie jest w przypadku tej rozbieznosci dokona¢ podziatu innowacji na: innowacje
sensu largo - zgodnie z szerokim uj¢ciem, oraz na innowacje Sensu stricto - zgodnie z def.
Mansfielda.

Szerokie podejscie reprezentujg np. R. D. Hisrich i M. P. Peters, stosujac klasyfikacje
nowosci z dwoch punktow widzenia, tj. konsumenta i producenta. Pierwszy podzial obejmuje
trzy kategorie oparte na ,,..ré6znych sposobach oddzialywania produktu na ustabilizowane
wzory konsumpcji” (Hisrich, Peters 1978, s. 9). Sa to:

- innowacje ciagle, np. coroczne zmiany modeli samochodow, zmiany pod wptywem
mody, zmiany rozmiaréw i koloréw produktow;

- innowacje dynamiczne ciagte, np. elektryczna szczoteczka do zebdw, elektryczny ndz
do krojenia chleba, elektryczny grzebien;

- innowacje nieciagle - niezwykle rzadkie 1 wymagajace od konsumentow w duzym
stopniu uczenia sig.

Z kolei podzial nowosci z punktu widzenia producenta zaklada nastgpujace kryteria:
stopien nowosci rynkowej i stopien nowos$ci technologicznej. Obejmuje on takie kategorie,
jak: udoskonalenie produktu, zastgpienie produktu (taki sam wyréb na podstawie
udoskonalonej technologii), przeformutowanie produktu (drobne zmiany fizyczne),
rozszerzenie linii produktu, jego dywersyfikacja. Obydwa punkty widzenia, jak pisza Hisrich
1 Peters, ,,..muszg by¢ powaznie analizowane, poniewaz zaréwno zdolno$¢ firmy do
ustalania swoich celow produkcyjnych, jak 1 percepcja tych celow przez konsumentéw moga
réwniez zdeterminowac sukces lub porazk¢ kazdego nowego produktu” (Hisrich i Peters 1978,
s. 8).

W interpretowaniu pojg¢cia innowacji bardzo istotne jest rozrdznienie miedzy

traktowaniem innowacji jako rezultatu dzialalnosci innowacyjnej, badz jako catego procesu
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innowacyjnego. Oprdocz podej$cia Schumpetereowskiego innowacje rozumie si¢ jako proces
obejmujacy wszystkie dziatania zwigzane z kreowaniem pomystu, powstaniem wynalazku a
nastepnie wdrazaniem wynalazku, tj. nowego produktu lub procesu (Pomykalski 2001, s. 17).
Wsrod wielu autorow zajmujacych si¢ tematyka innowacji bardzo interesujace podejscie
reprezentuja J. A. Schumpeter oraz P. Drucker. Pojecie ,,innowacji” wprowadzit do analiz w
poczatkach ubieglego stulecia J. A. Schumpeter. Innowacja nazwat on mianowicie:

- wprowadzenie nowego produktu (lub nowego gatunku produktu);

- wprowadzenie nowej metody produkcji;

- otwarcie nowego rynku, tj. rynku, na ktérym dana galaz przemyshu danego kraju nie
byta dotad reprezentowana, bez wzgledu na to, czy rynek ten wczesniej istniat czy tez
nie;

- zdobycie nowego zrddta surowcow i1 potfabrykatow i to niezaleznie od tego, czy rynek
ten istnial wczesniej czy tez nie;

- wprowadzenie zmian w organizacji jakiego$ przemystu, np. stworzenie sytuacji
monopolistycznej lub jej ztamanie (Schumpeter 1960, s. 104).

Klasyfikacja Schumpetera jest istotna z kilku wzgledow. Przede wszystkim podkresla
ona ekonomiczny i techniczny charakter innowacji (w ujeciu przedmiotowym) i przez to
mozliwe jest wyznaczenie czterech typow innowacji (jest to podziat funkcjonujacy do dnia
dzisiejszego), tj. innowacji produktowych, procesowych, organizacyjnych i rynkowych.
Ponadto Schumpeter w ujeciu czasowym traktuje innowacje bardzo wasko bowiem za
innowacje uznaje on wytacznie pierwsze wprowadzenie wynalazku w zycie (do produkcji,
organizacji lub na rynek), co powoduje, ze jest niewiele zmian 1 nowosci, ktore moga by¢
nazwane innowacjami w takim ujeciu. Schumpeter rozumial innowacje jako tworzenie zmian
fundamentalnych lub radykalnych, obejmujacych transformacj¢ nowej idei lub
technologicznego wynalazku w rynkowy produkt lub proces.

Na podstawie wspomnianej definicji powstata klasyczna juz dzi§ ,triada
Schumpetera” (patrz: Fiedor 1979, s. 25), ktéra moze by¢ uznana za pierwszy opis procesu
innowacyjnego: wynalazek (invention), innowacja (innovation) i imitacja (imitation).
Wszelkie upowszechnianie innowacji stanowi, jego zdaniem, odrebny rodzaj zmian, ktore
okreslane s3 mianem imitacji. Oznacza to, iZ innowacja stanowi kazdorazowo zmiang
niepowtarzalng (jednorazowa, nieciagla), natomiast zmiany o charakterze imitacyjnym lub
inwencyjnym maja ciggly, powtarzalny przebieg.

Istotng w ekonomii definicj¢ innowacji sformutowal P. Drucker, dla ktorego

innowacja ,,jest szczegdlnym narzedziem przedsiebiorcéw, za pomocg ktorego ze zmiany
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czynig okazj¢ do podj¢cia nowej dziatalno$ci gospodarczej lub do $wiadczenia nowych ushug.
Mozna ja przedstawi¢ jako dyscypling, mozna si¢ jej nauczy¢, mozna ja praktykowac.
Przedsigbiorcy powinni w celowy sposob szuka¢ zrodet innowacji, szuka¢ zmian i ich
objawow, wskazujacych na okazje do skutecznej innowacji. Powinni takze zna¢ i1 stosowac
zasady skutecznej innowacji” (Drucker 1992, s. 29). Dla Druckera innowacja jest bardziej
pojeciem ekonomicznym lub spolecznym niz technicznym. P. Drucker wyszczegélnia
ponadto innowacje systematyczne i spontaniczne okreslajgc te pierwsze jako cel efektywnego
przedsi¢biorcy i definiujac je jako $ledzenie zrodet okazji do innowacji (Drucker 1992, s. 43 i
nast.). Dzieli on zrodta innowacji w zaleznosci od tego, czy znajduja si¢ one wewnatrz, czy
tez na zewnatrz - w otoczeniu przedsigbiorstwa.

Ujecie Druckerowskie 1 Schumpeterowskie mozna traktowa¢ jako dwa bieguny
pojecia innowacji. O ile Schumpeter dokladnie okresla sytuacje, w ktérych moga powstawac
innowacje absolutne (tzn. takie wynalazki, ktore zostajg wprowadzone pierwszy raz na
jakimkolwiek rynku S$wiatowym), o tyle Drucker definiuje innowacje jako celowe
wyszukiwanie okazji do wprowadzenia nowos$ci. Podstawowym rodzajem innowacji
Druckerowskiej jest innowacja wtérna (tzn. powielenie lub adaptacja do nowych warunkow
rozwigzan juz istniejacych). Analiza wspomnianych definicji pozwala stwierdzi¢, ze
wszystkie definicje beda miesci¢ si¢ miedzy wasko pojmowanym pierwszym wprowadzeniem
zmiany w skali $§wiatowej (ujecie Schumpeterowskie), a wprowadzeniem nowosci na
poziomie podmiotu, najczesciej przedsigbiorstwa, pozytywnie wptywajace na ten podmiot lub
jego otoczenie (ujecie Druckerowskie).

W nastepstwie tworzenia innowacji, rozumianej jako opracowanie i wprowadzenie po
raz pierwszy wynalazku lub nowego rozwigzania na rynek, konieczna jest dyfuzja innowacji,
oznaczajaca sposoby, dzigki ktorym innowacje sa rozpowszechniane, kanatami rynkowymi i
pozarynkowymi, z miejsca powstania (pierwszego na skale swiatowa wdrozenia) do r6znych
krajow 1 regiondw oraz branz (rynkow) 1 firm. Szczegolnie wazny, a czesto niewystarczajaco
podkreslany, jest ostatni element.

Podej$cie Schumpeterowskie i Druckerowskie zostalo uwzglednione w Podreczniku
Oslo, ktory zawiera zestaw poje¢ obowigzujacych w polityce innowacyjnej Unii Europejskiej
(Biaton 2011, s. 25). Jest on rezultatem badan nad miernikami innowacyjnosci,
prowadzonych od lat sze$¢dziesigtych XX wieku w ramach OECD (Organizacji Wspolnoty
Gospodarczej i Rozwoju).

Innowacja wedlug podrgcznika OSLO to ,,wdrozenie nowego lub znaczaco

udoskonalonego produktu (wyrobu lub ustugi) lub procesu, nowej metody marketingowej lub
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nowej metody organizacyjnej w praktyce gospodarczej, organizacji miejsca pracy lub
stosunkach z otoczeniem” (Podrecznik OSLO 2008, s. 48). Prezentowana definicja dotyczy
wymiaru przedsigbiorstwa. Zawiera informacje na temat charakteru nowosci podejmowanych
w mikroskali, czyli nawigzuje do Druckerowskiego znaczenia innowacji. Podrgcznik Oslo
nakazuje interpretowanie innowacji jako znaczacych zmian, Co ma na celu odréznienie zmian
znaczacych od takich o rutynowym i niewielkim charakterze. ,,Wymogiem zaistnienia
innowacji jest sytuacja, w ktorej produkt, proces, metoda marketingowa lub metoda
organizacyjna sg nowe (lub znaczaco udoskonalone) dla firmy. Zalicza si¢ tu produkty,
procesy i metody, ktére dana firma opracowata jako pierwsza, oraz te, ktore zostaly
przyswojone od innych firm lub podmiotow” (Podrecznik OSLO 2008, s. 48-49). Trzeba
jednak zdawaé sobie sprawe, ze innowacje moga takze polega¢ na szeregu mniejszych,
przyrostowych zmian.

W przypadku innowacji produktowej wdrozenie polega na wprowadzeniu na rynek, w
przypadku nowych proceséw, metod marketingowych lub metod organizacyjnych — Kkiedy
rozpoczyna si¢ ich faktyczne wykorzystywanie w dziatalnosci firmy. Ta informacja
potwierdza znaczenie ekonomicznego wykorzystania pomystu, a nast¢gpnie wynalazku. Nawet
najwigksze odkrycie naukowe nie powinno by¢ uznane za innowacje¢ jesli nie jest mozliwe
jego wprowadzenie na rynek i uzyskanie dzigki temu korzysci ekonomicznych. Jednocze$nie
trwalg tendencja obserwowang w praktyce gospodarczej jest przelamywanie monopolu
wynalazcy (czy innowatora) na innowacje. Innowacjom zawsze towarzyszyta natychmiastowa
reakcja konkurentow, §ledzacych postepy innowacyjne w swojej dziedzinie.

Istotne jest rozroznienie innowacji wedtug przedmiotu, ktory to podziat nawigzuje do
ujecia Schumpetereowskiego (Podrecznik OSLO 2008, s. 49-55):

- innowacja produktowa to ,,wprowadzenie wyrobu lub ustugi, ktore sa nowe lub
znaczaco udoskonalone w zakresie swoich cech lub zastosowan. Zalicza si¢ tu
znaczace udoskonalenia pod wzgledem specyfikacji technicznych, komponentéw i
materiatlow, wbudowanego oprogramowania, tatwosci obstugi lub innych cech
funkcjonalnych”.

- innowacja procesowa czyli ,,innowacja w obrgbie procesu to wdrozenie nowej lub
znaczgco udoskonalonej metody produkcji lub dostawy. Do tej kategorii zalicza si¢
znaczace zmiany w zakresie technologii, urzadzen oraz/lub oprogramowania”.

- innowacja marketingowa to ,,wdrozenie nowej metody marketingowej wigzacej si¢ ze
znaczacymi zmianami w projekcie/konstrukcji produktu lub w opakowaniu,

dystrybucji, promocji lub strategii cenowe;j”.
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- innowacja organizacyjna to ,,wdrozenie nowej metody organizacyjnej w przyjetych
przez firme¢ zasadach dziatania, w organizacji miejsca pracy lub w stosunkach z
otoczeniem”.

Podstawowa roznice miedzy kategorig innowacji produktowych i1 procesowych
upatruje si¢ w tym, ze pierwsze s3 zdecydowanie wrazliwsze na czynniki rynkowe niz drugie.
Preferowanie przez przedsi¢biorstwo innowacji w produktach jest podyktowane przede
wszystkim ich znaczeniem dla opanowania rynku i utrzymania si¢ na nim. W warunkach
silnej konkurencji istnieje bowiem stata potrzeba zachowania pozycji 1 dtugowiecznosci firmy,

co nie jest mozliwe bez szerokiego wprowadzania nowych wyrobow.

Innowacje w detalu
Wspolczesne gospodarki funkcjonuja w erze innowacji, ktére sa uwazane za podstawowy
czynnik rozwoju organizacji, regionow, gospodarek i zwigzkoéw panstw (Baruk 2016, s. 7).
Konieczno$¢ podejmowania dziatan innowacyjnych w handlu detalicznym jest konsekwencja
zmieniajacych si¢ preferencji i oczekiwan klientow, a takze zwigkszajacej si¢ konkurencji w
sektorze. W realiach permanentnej rywalizacji konkurencyjnej alternatywa dla handlowcow
poszukujacych przestrzeni rynkowej dla oferowanych do sprzedazy towar6w sg innowacje.
Eksperci zauwazaja, ze pomimo, iz ich projektowanie i wdrazanie generuje relatywnie duze
koszty 1 moze by¢ potencjalnym zrodtem niepowodzenia w biznesie, to warto je wdrazac,
gdyz umozliwiaja zdobycie korzystne;j pozycji konkurencyjnej (por.
http://www.rp.pl/artykul/Czas-na-innowacje-w-handlu). Innowacje moga by¢é zatem
traktowane jako jedno ze zrodetl tworzenia przewagi konkurencyjnej poprzez poszukiwanie 1
wdrazanie nowych rozwigzan, ktore pozwola wyprzedzi¢ rynkowych konkurentow
(Stawinska 2011, s. 42). Innowacyjne rozwigzania w handlu — technologie, rozwigzania
organizacyjne oraz nowe koncepcje sprzedazy — stanowig kluczowy czynnik sukcesu firmy
(Tul-Krzyszczuk 1 Krajewski, 2014, s. 775). Skutecznie wprowadzone zwickszaja
efektywno$¢ procesow logistycznych 1 gospodarki magazynowej, decyduja o wyzszej
efektywnosci sprzedazy i1 obnizeniu kosztow procesoOw dystrybucyjnych oraz umozliwiaja
rozszerzanie zakresu $§wiadczonych ustug handlowych, w tym szczegélnie tych ktore
podnosza wygode lub oszczednosci czasu dokonywania zakupow przez klientow.

Miniona dekada przyniosta wazne, zarowno ilosciowe jak i1 jakoSciowe przeobrazenia
handlu detalicznego w Polsce. Czynnikéw sprawczych tego procesu jest wiele, ale jednym z
glownych sa innowacje. Wérdd innych determinant mozna wymienié: zjawisko globalizacji

gospodarki, w tym internacjonalizacji rynku, zmiany postaw nabywcow, zachowania rynkowe
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konkurentow, rozwoj nowych technologii informacyjnych oraz trend do przekraczania granic
branzy (Stawinska 2015, s. 161). Procesy innowacyjne w handlu detalicznym moga dotyczy¢
roznych aspektow lub obszaréw dziatalnosci firm handlowych. Do najwazniejszych obszarow
nalezy zaliczy¢:

- metody obslugi, rozumiane jako r6zne techniki udostgpniania towarow i
kontaktowania si¢ z klientami podczas transakcji, roznigce si¢ miedzy soba stopniem
zaangazowania personelu sprzedazowego, stopniem samodzielnosci klientow oraz
swobodg dostepu do przedmiotu zakupu;

- formaty handlowe, rozumiane jako rézne koncepcje dziatania punktéw sprzedazy
detalicznej, rézne sposoby organizacji sprzedazy, obejmujace uksztaltowanie
infrastruktury punktu sprzedazy i1 jego bezposredniego otoczenia oraz operacji
wykonywanych w miejscu sprzedazy w celu sprzedania towardéw klientom;

- wyposazenie techniczne, rozumiane jako zespol urzadzen technicznych i instalacji
wspomagajacych prace punktu sprzedazy

- oddziatywanie na klienta, visual merchandising, rozumiane jako rdzne sposoby i
techniki prezentowania towaru, przyciagania uwagi 1 zainteresowania klienta oferta
punktu sprzedazy;

- formy organizacyjne przedsigbiorstw, rozumiane jak rézne sposoby uksztattowania
przedsiebiorstwa prowadzacego sprzedaz detaliczng (Chwatek 2014, s. 90).

Innowacje sa sita napedowa handlu detalicznego i doskonale wpisuja si¢ w teorie
zmian dokonujacych si¢ w tym sektorze, takich jak teoria kola detalu, teoria cyklu zycia
formatow handlu detalicznego, teoria akordeonu 1 inne. Korzysci z nich ptynace moga by¢
odczuwane zar6wno w skali mikro, gdzie beneficjentem jest przedsigbiorstwo handlowe 1
jego klienci, jak 1 w skali makro, gdy skutkuja poprawa efektywnos$ci gospodarowania w
catym sektorze handlu. Przedmiotem innowacji w detalu moga by¢ procesy technologiczne
handlu (przedmioty pracy, $rodki pracy, metody i organizacja pracy), procesy regulacyjne
oraz dziatalno$¢ marketingowa przedsigbiorstw handlowych (Kucharska 2014, s. 44). W
ponizszym zestawieniu wymieniono przyktady innowacji w handlu detalicznym, przy czym
niektore z nich majg charakter przetomowy (np. sklep internetowy czy galeria handlowa), a
inne posiadaja jedynie usprawniajgce znaczenie. Sg to przede wszystkim:

- innowacyjne formaty sklepow;

- innowacje w kanalach sprzedazowych, np. sprzedaz towardw 1 ushig =z
wykorzystaniem e-handlu, aplikacji mobilnych, portali zakupow grupowych oraz

strategii masowej kastomizacji rynku;
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nowatorskie rozwigzania w zakresie organizacji i zarzadzania;

innowacje marketingowe w zakresie form komunikacji z klientami;

innowacje relacyjne w zakresie relacji z dostawcami i odbiorcami;

innowacje logistyczne, w tym w koordynacji tancucha dostaw;

nowatorskie metody zarzadzania kategoriami produktow;

innowacyjne koncepty kreowania marki handlowej z wykorzystaniem strategii
prosumpcji;

nowe narzedzia informatyczne do przetwarzania i analizowania danych np. do
opracowania planograméw potek;

nowatorskie systemy monitoringu i zabezpieczenia przed kradziezami, np. inwigilacja
klienta za pomoca systemu kamer;

innowacje merchandisingowe dotyczace technologii sprzedazy, aranzacji lokalu
sklepowego, form ekspozycji towarow, organizacji procesu sprzedazowego i innych
sfer dziatalnosci handlowe;j.

Najdynamiczniej rozwijajaca si¢ grupa innowacji w sektorze handlu detalicznego sa

innowacje technologiczne. Wynika to z niestychanego postepu technicznego, gtoéwnie w

takich branzach jak telekomunikacyjna, bankowa czy informatyczna. Ponizej wymieniono

kilka wybranych innowacji, ktérych celem jest optymalizacja wykorzystywanej przez

detalistow technologii sprzedazy:

kasy samoobstugowe wykorzystujace technologi¢ RFID;

karty zblizeniowe umozliwiajace ekspresowe inkasowanie naleznosci;

mozliwos¢ dokonywania platnosci za pomocg telefonow komoérkowych i1 innych
urzadzen mobilnych;

ustuga cash back umozliwiajaca placenie rachunkow i wyplate gotowki w kasie
sklepowej;

system QR code umozliwiajacy dokonywanie zakupu na odlegtos¢ za pomoca
smartfona lub innego urzadzenia mobilnego;

systemy kolejkowe upraszczajace proces obstugi klienta, tzw. FCFS, np.
przekierowujace do wolnych kas;

system i-Qiosk umozliwiajgcy personalizacj¢ oferty;

wyszukiwarki 1 poréwnywarki cenowe;

inteligentne, samobiezne, sterowane glosem klienta wozki zakupowe z tzw.
asystentem zakupdw, czyli system samodzielnego skanowania produktow wkladanych

do wozka sklepowego, informujacy o jego zawartosci;
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- samoobstugowe wazenie towarow;

- system elektronicznych etykiet cenowych zamieszczanych na potkach sklepowych;

- elektroniczne terminale sklepowe (PoS), wyswietlajace informacje na zagdanie klienta i
personalizujace przekaz o charakterze promocyjnym,;

- samoobstugowe automaty sprzedazowe oraz automaty przyjmujace opakowania
zwrotne.

Na szczegbdlng uwage zastuguje technologia filtrowania asocjacyjnego, tzw. kodow

RFID, poniewaz jej masowe zastosowanie w handlu moze zrewolucjonizowad
funkcjonowanie sklepow wielkopowierzchniowych i znaczaco zredukowaé zatrudnienie w
sektorze handlu. Technologia ta bazuje na tym, ze dzigki specjalnemu mikroprocesorowi
RFID (Radio Frequency Identification), czyli etykiecie z wbudowanym czipem mozliwa jest
natychmiastowa samoobstugowa zaplata za nabyte towary bez potrzeby wyjmowania ich z
wozka czy koszyka. Nazwy i ceny produktow sg automatycznie skanowane przez bramki
RFID, a nalezno$¢ optacana elektronicznie lub gotoéwka. Technologia ta umozliwia istotng
redukcje kosztoéw handlowych, gltéwnie ptacowych i jest juz implementowana w USA w
sklepach Wall-Mart oraz w innych sieciach jak Tesco i Metro.
Rozw¢j technologiczny i obnizenie kosztéw technologii ICT spowodowaty rowniez coraz
powszechniejsze stosowanie technologii GPS (Global Positioning System) w komunikacji
marketingowej, ktéra jest wykorzystywana nie tylko w smartfonach, ale tez w innych
uniwersalnych przenosnych terminalach. Dzigki telefonom komoérkowym konsument ma
dostep do internetowych zrodet informacji, moze rowniez wykorzysta¢ technologie
skanowania fotokodéw w celu $ciggania informacji a takze kupondéw promocyjnych na
telefon komorkowy (Wojcik 2011, s. 415).

W ostatnich latach obserwuje si¢ rdwniez rosnace zainteresowanie inteligentnymi
opakowaniami, ktére bazuja na réznego rodzaju wskaznikach umieszczonych na etykietach
produktow, pozwalajacych na monitorowanie jakosci towaru i $ledzenie zmian takich jego
parametréw jak temperatura, wilgotnos¢ 1 inne. Mozliwe jest rOwniez stosowanie sensorow
informujacych np. o tym czy produkty mrozone ulegly wcze$niej rozmrozeniu, co jest cenng
informacja dla klienta. Stosowane sg rowniez opakowania prozniowe i aseptyczne, co
przyczynia si¢ do zachowania bezpieczenstwa produktéw, a tym samym ochrony zdrowia
konsumentow (Grzybowska 2011, s. 155).

Wsréd laureatéw konkursu ,,Innowacje w handlu 2015 znalazly si¢ nastepujace

nowatorskie urzadzenia i aplikacje adresowane dla detalistow:
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- systemowa waga etykietujaca CL5500 D, ktoéra dzigki zastosowaniu nowatorskich
rozwigzan konstrukcyjnych oraz programistycznych jest urzadzeniem o bardzo
atrakcyjnych cechach uzytkowych, zapewniajacych wysoki standard pracy oraz
niezawodno$¢ dzialania;

- elektroniczny system etykietowania regatéw sklepowych I-MAG, ktory usprawnia
proces etykietowania listew sklepowych oraz system zarzadzania ekspozycjg towardw
w sklepie;

- multimedialny asystent sprzedazy Upsello, ktéry wykorzystuje reguty cross-
sellingowe w rekomendacjach produktow oferowanych klientom;

- piekarniczy piec sklepowy GALA 35, ktory stuzy do przygotowywania przekasek w
matych sklepach, kawiarniach, cukierniach i na stacjach paliw;

- modul BakeOff 2.0, ktory stuzy do ekspozycji $wiezego pieczywa i wyrobow
cukierniczych w marketach i sklepach specjalistycznych;

- czytnik MASTER 01 z anteng Smart, ktory pozwala na niezawodng identyfikacje
wszystkich produktow umieszczonych na palecie magazynowej, dzigki czemu
zapobiega powstawaniu strat oraz generuje oszczgdnosci czasu i zasobow;

- bramki antykradziezowe Smart RFID oferowane jako tradycyjne bramki skrzydiowe,
panele podwieszane pod sufitem oraz maty montowane w podtodze (opracowanie
wilasne na podstawie http://www.retailshow.pl/pl/laureaci-2015-2).

Reasumujac, w artykule poruszono zagadnienie dynamicznego rozwoju innowacji,
gtownie technologicznych, wdrazanych przez przedsigbiorstwa handlowe. Ich bogate
spektrum dowodzi wazkosci poruszanej problematyki dla detalistow. Wynika to nie tylko z
koniecznosci minimalizacji kosztow dziatalnos$ci handlowej, ale rowniez z potrzeby
inspirowania klientow do okre§lonych zachowan nabywczych nowymi oryginalnymi

pomystami, ulatwiajacymi komunikacj¢ marketingowa i proces zakupowy.
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INNOWACJE W PRZEDSIEBIORSTWACH HANDLOWYCH -
POSTRZEGANIE INNOWACJI | MOTYWY
DZIALAN INNOWACYJNYCH

Streszczenie

W literaturze przedmiotu innowacje uznaje si¢ za jedne z najistotniejszych form i narze¢dzi
konkurowania obok cen, jako$ci produktu/ustugi i elastyczno$ci dziatania przedsigbiorstwa
handlowego. Celem artykutu jest identyfikacja postrzegania innowacji przez menedzerow
firm handlowych oraz poznanie motywow podejmowania dziatan innowacyjnych. Artykut
przygotowano na podstawie literatury (ksigzki, artykuty, referaty) oraz wynikow
ogolnopolskiego badania innowacji, przeprowadzonego w Il kw. 2015 r. dla potrzeb
Instytutu Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, metoda CAWI wsrdd menedzerow z firm
ustugowych, w tym 57 z sekcji Handel; naprawa pojazdéw samochodowych. W artykule
wykorzystano takze wypowiedzi przedstawicieli sieci i handlu niezaleznego podczas VIII
Forum Rynku Spozywczego i Handlu 2015 w Warszawie oraz informacje pozyskane w
bezposrednich rozmowach autora artykulu z przedstawicielami organizacji handlowych.
Wiyniki analiz pozwolily ustali¢, Ze znaczna cz¢$¢ innowacji w handlu jest tatwo imitowana
przez konkurentow 1 szybko ,,ginie” u lidera innowacji efekt zwigzany z ich wprowadzeniem.
Przedstawiciele przedsigbiorstw handlowych wysoko oceniaja korzy$ci wynikajace z
wykorzystania w handlu postgpu w technologii informacyjnej. Za najwazniejsze motywy
podejmowania dziatah innowacyjnych w przedsigbiorstwach handlowych uznano mozliwos¢
pozyskania nowych klientdw, osigganie wyzszych obrotow oraz poszerzenie asortymentu.

Artykut ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: innowacje, przewaga konkurencyjna, przedsigbiorstwo handlowe

Kody JEL: L81, 024
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Wprowadzenie

Stowo ,,innowacja” pochodzi od tacinskiego ,,innovatis”, czyli odnowienie, tworzenie czegos
nowego. W Polsce stowo to definiowane jest jako ,, wprowadzenie czego$ nowego, rzecz
nowo wprowadzona, nowos¢, reforma” (Tokarski 1980, s. 307). Potoczne rozumienie
oznacza co$ nowego i innego od dotychczasowych rozwiazan; kojarzy si¢ z potrzebng zmiang
na lepsze 1 bardzo czgsto uzywane jest jako synonim stowa ,,zmiana”. Literatura dotyczaca
innowacji i innowacyjnos$ci przedsigbiorstw jest stosunkowo liczna, a autorzy poszczegdlnych
publikacji zwracajg uwage na rozne cechy innowacji. Na przyktad:

- J.A. Schumpeter, ktéry pierwszy wprowadzil pojecie innowacji, pod wzglgdem
przedmiotowym okreslat ja niezwykle szeroko, obejmujac: wprowadzenie do
produkcji wyrobow nowych lub doskonalenie dotychczasowych, wprowadzanie nowe;j
lub udoskonalonej technologii produkcji, zastosowanie nowego sposobu sprzedazy lub
zakupu, otwarcie nowego rynku, zaro6wno sprzedazy jak i dystrybucji produkcji i
zaopatrzenia, zastosowanie nowych surowcéw oraz wprowadzanie zmian w
organizacji produkcji (Schumpeter 1960, s. 104),

- P. Drucker zdefiniowat innowacj¢ jako specyficzng funkcje przedsigbiorczosci, jako
narzedzie przedsiebiorcy, ktore nadaje zasobom nowe mozliwosci tworzenia bogactwa
(Drucker 1992, s. 39),

- P.R. Whitfield za innowacje okresla ciag skomplikowanych dziatan polegajacych na
rozwigzywaniu problemoéw, w efekcie czego powstaje kompleksowa i1 catkowicie
opracowana nowos$¢ (Whitfield 1979, s. 26),

- OECD eksponuje aspekt wdrozeniowy nowego lub znaczaco ulepszonego produktu,
procesu, metody marketingowej, nowej metody organizacji dziatalnos$ci gospodarczej
lub relacji zewngtrznych. W trzeciej edycji Oslo Manual zwrocono uwage na
odmienno$¢ innowacji przemystowych 1 w sektorze ustlug oraz dokonano rozroéznienia
produktowej 1 procesowe] innowacji oraz zauwazono nie technologiczne cechy
innowacji (Oslo Manual 2005, s. 17).

Mnogo$¢ definicji zwigzanych z pojeciem innowacji oraz brak ogolnie akceptowanych
teorii na ten temat dowodzi, ze studia nad problematyka innowacji i konkurencyjnosci sa
potrzebne celem poglebienia wiedzy o aktywno$ci przedsigbiorstw we wprowadzaniu
nowosct 1 ich skutkach dla konkurencyjnosci firmy.

Celem artykutu jest identyfikacja postrzegania innowacji przez menedzerow
przedsigbiorstw handlowych oraz poznanie motywow podejmowania dziatan innowacyjnych.

O wyborze do badania przedsi¢gbiorstw sekcji Handel; naprawa pojazdéw samochodowych
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zadecydowata znaczaca pozycja sfery handlu w polskiej gospodarce i1 znaczenie
przedsigbiorstw handlowych jako pracodawcow a takze rola handlu w zaspokajaniu potrzeb
dostawcow 1 klientow. W 2014 r. sekcja Handel; naprawa pojazdow samochodowych miata
wysoki udziat (26%) w liczbie przedsigbiorstw ogotem w kraju; 16,3% udziat w Produkcie
Krajowym Brutto i 15,1% - w liczbie pracujacych ogotem w kraju (Raporty 2016). Od
funkcjonowania przedsigbiorstw handlowych zalezy realizacja celow producentow towarow
w zakresie dystrybucji oraz zakres i poziom ustug $wiadczonych konsumentom. Innowacje,
ktore znajduja zastosowanie w sferze handlu maja wptyw na funkcjonowanie przedsigbiorstw
handlowych oraz funkcje realizowane przez partnerOw biznesowych i warunki zakupu
towarow 1 ustug przez konsumentdéw. Za podjeciem badania dziatalno$ci innowacyjnej
przedsiebiorstw handlowych przemawia takze to, ze systematyczne badanie w zakresie
innowacji, realizowane przez GUS, nie obejmuje przedsigbiorstw sekcji Handel; naprawa
pojazdow samochodowych (Dziatalnosé innowacyjna... 2015).
W artykule podjeto probg odpowiedzi na nastepujace pytania badawcze:
- jak przez menedzerdw postrzegane sg innowacje w sferze handlu?
- jakimi motywami kierujg si¢ menedzerowie przedsigbiorstw handlowych podejmujac
dziatania innowacyjne?
- czy wg menedzerdw istnieje duze ryzyko podejmowania dzialan innowacyjnych przez
przedsigbiorstwo handlowe?

Artykut przygotowany zostal na podstawie materiatoéw ze zrodet wtornych (ksigzki,
artykuty, referaty) oraz wypowiedzi przedstawicieli przedsigbiorstw handlowych
wygloszonych na temat innowacji podczas poszczegdlnych sesji tematycznych VIII Forum
Rynku Spozywczego 1 Handlu 2015 w Warszawie. Wykorzystano takze wyniki badania
innowacji w sferze ustug, przeprowadzonego na potrzeby IBRKK w III kw. 2015 r. wsrod
326 menedzeréw przedsigbiorstw ustugowych, w tym 57 z sekcji Handel; naprawa pojazdow
samochodowych. Badanie mialo zasigg ogdlnopolski i1 przeprowadzone zostalo metoda
CAWI z wykorzystaniem ustrukturyzowanego kwestionariusza, ktorego poprawnosc
zweryfikowano w bezposrednim badaniu sondazowym. Doboér przedsigbiorstw handlowych
do badania miat charakter celowy, aby zapewni¢ poréwnywalny udziat przedsi¢biorstw rdznej
wielkosci, mierzonej liczba pracujacych.

Zakresem badania objeto innowacje w handlu rozpatrywane na poziomie handlu jako
sfery gospodarki (np. nowe rozwigzania w formach wspoélpracy, nowe formaty handlu,
faczenie formatéw handlu z innymi formami dzialalnosci) oraz innowacje w

przedsigbiorstwach handlowych, przejawiajace si¢ zmianami w modelu biznesu (nowe
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rozwigzania dotyczace procesOw 1 technologii w zakresie zakupu, sprzedazy, dziatan

logistycznych, dziatah marketingowych, komunikacji z klientami i kontrahentami).

Postrzeganie innowacji przez przedstawicieli przedsiebiorstw handlowych

Wyniki badania wérdéd menedzerow przedsiebiorstw handlowych wskazuja, ze ponad 80% z
nich jest przekonanych, ze handel jest sfera gospodarki, w ktérej innowacje maja istotne
znaczenie dla:

- klientow, ktorzy oczekujg innowacji w zakresie oferty oraz procesu $wiadczenia
ustugi,

- przedsigbiorstw handlowych, ktore pod wptywem postepu technologicznego,
dokonujacego si¢ w innych sektorach gospodarki, oczekiwan klientow oraz silnej
konkurencji w sferze handlu, wprowadzaja innowacyjne rozwigzania, ktore - zgodnie
z klasyfikacja zachowan innowacyjnych w zakresie uslug, opracowana przez P. den
Hertog (Hertog 2002) - moga obejmowac: nowg koncepcje ustugi, nowa ptaszczyzne
wspotpracy z klientem, nowy system dostarczania ustug lub zastosowanie nowych
technologii.

Z szeregu zdan charakteryzujacych innowacje w handlu najwigcej menedzerow
wyrazilo aprobate (udzielili odpowiedzi ,.zdecydowanie zgadzam si¢ z zaprezentowangq
trescig”) dla nastgpujacych sformutowan: ,,Konkurencja wymusza innowacje”, ,.Klienci
oczekujg innowacji”, ,Innowacje podnoszq ceng Swiadczonych ustug”, ,,Postgp
technologiczny w innych sektorach wymusza wprowadzanie innowacji w handlu” (wykres 1).

Ze sformutowaniem ,,Konkurencja wymusza innowacje” - zdecydowanie zgodzito si¢
31,6% respondentdw, a kolejne 57,9% wskazalo, ze raczej zgadza si¢ z podanym okresleniem.
Oznacza to, ze prawie 90% przedstawicieli firm handlowych ma $§wiadomo$¢ silnej 1
narastajacej konkurencji w handlu wymuszajacej wprowadzanie innowacyjnych rozwigzan w
przedsigbiorstwach handlowych. Potwierdzaja to zmiany w funkcjonowaniu niezaleznych
mikro 1 matych firm detalicznych i1 hurtowych. W latach 2010-2015 wprowadzily one
innowacje w sposobie organizacji przedsigbiorstwa, jakim byto wejscie do grupy zakupowe;j i
wspolne zakupy lub przystapienie do sieci franczyzowej. W efekcie w 2014 r. w poroOwnaniu
z 2010 r. liczba placowek franczyzowych w Polsce wzrosta o 48,6%, podczas gdy liczebnos¢

sklepow ogotem zwigkszyla sie tylko o0 2,5% (Ktosiewicz-Gorecka 2015, s. 136-158).
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Wprowadzanie innowacji w handlu zwykle nie jest
zwigzane z podniesieniem konkurencyjnosci firmy

Najwigksze korzysci dla firmy handlowej wynikaja
z postepu w technologii informacyjnej

Wprowadz anie innowacji to zbyt duZe ryzyko dla
malej firmy handlowej

Przedsiebiorcz o5¢ pracownikow jest
niewystarczajgca, aby firma byla innowacyjna

Przedsiebiorstwa handlowe podejmujg dzialania
pobudzajgce innowacyjnosc pracownikow

W sferze handlu problemem jest brak wlasciwej
ochrony innowacji

W przedsiebiorstwach handlowych p owstaje wiele
innowacyjnych pomystow, ale brakuje mozliwosci
realzacji

Postep technologiczny w innych sektorach
wymusza wprowadzanie innowacjiw handn

Konkurencja wymusza innowacje w handlu

Innowacje podnosza cen¢ Swiadczonych ushig

Klienci oczekuja innowacji
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OZdecydowanie zgadzam sie ORaczej zgadzam sie
BRaczej nie zgadzam sie BWZdecydowanie nie zgadzam sie

Wykres 1. Stopien zgadzania si¢ przedstawicieli przedsicbiorstw sekcji Handel, naprawa pojazdow
samochodowych ze sformulowaniami dotyczacymi innowacji w sferze handlu, w % wypowiedzi
przedstawicieli firm handlowych.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badania IBRKK z IT1 kw. 2015 .

Sformutowanie ,,Klienci oczekujq innowacji” akceptowato 82,5% menedzeréw (31,6%
podato odpowiedz ,zdecydowanie zgadzam sie”, a 50,9% - ,raczej zgadzam sig”).
Przedstawiciele firm handlowych postrzegaja zmieniajgce si¢ wymagania klientow
(konsumentow i partnero6w biznesowych) za istotne zewngtrzne czynniki stymulujace rozwoj
innowacji w przedsigbiorstwach handlowych. To wskutek zwigkszonego zainteresowania
konsumentéow zakupami w sklepach polozonych blisko miejsca zamieszkania zaczely
dynamicznie rozwijaé si¢ nowe formaty handlu np. convenience stores (w latach 2010-2014

ich liczebno$¢ wzrosta az o 98,4%), a sieci hipermarketow zaczely uruchamia¢ mniejsze
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formaty, lokalizowane w obszarze osiedli mieszkaniowych. Innowacja stato si¢ tagczenie w
jednej firmie handlowej réznych formatéw handlu detalicznego, zréznicowanych pod
wzgledem powierzchni i oferty asortymentowej, dostosowanych do oczekiwan lokalnych
klientow (Ktosiewicz-Gorecka 2015, s. 142-146).

Rosngce zainteresowanie konsumentow korzystaniem ze zdobyczy technologicznych
podczas zakupdéw sklania przedsigbiorstwa handlowe do wprowadzania obok handlu

stacjonarnego réwniez e-handlu oraz wykorzystywania oprogramowania (tzw. aplikacje

zakupowe), dzialajagcego na urzadzeniach przeno$nych, takich jak telefony komérkowe,

smartfony, palmtopy czy tablety. Dzigki nim klienci mogg zrobi¢ zakupy w internecie,

porowna¢ ceny w roznych sklepach, skorzysta¢ z ustugi ,,clik and collet”, a takze uzyskac
opinie innych klientow o wybranym produkcie (Technologia... 2015). Wykorzystywanie
aplikacji mobilnych przez handel detaliczny oznacza znaczace rozszerzenie kanalow
dystrybucji (omnichannel) oraz pomoc w komunikacji z klientem i uzyskanie korzysSci
wynikajacych z dostgpu do poglebionych charakterystyk konsumentéw, umozliwiajacych
przygotowanie spersonalizowanej oferty tj. doktadnie takiej, jaka dany klient potrzebuje. Jest
to sytuacja personalizacji w systemie sprzedazy masowej (Borusiak i Pieranski 2015, s. 372-
385; Handel od technologii mobilnych 2016, s. 58)

Aprobate okreslenia ,,/nnowacje podnoszq ceng swiadczonych ustug” wyrazito 82,5%
przedstawicieli przedsigbiorstw handlowych. Podkreslaja oni, ze przy obecnym poziomie
dochod6éw konsumentow w Polsce, ktéry jest stosunkowo niski w poréwnaniu z krajami b. 15
UE, cena jest ciagle najwazniejszym kryterium wyboru przy zakupie towarow i ustug, ktére
firmy handlowe muszg bra¢ pod uwage. Dlatego systematycznie rosngcg zamoznos$¢ Polakow
(w 2007 r. pod wzgledem PKB per capita byliSmy na poziomie 50% unijnej $redniej, a w
2015 r. bylo to 67%) menedzerowie uznaja za korzystne uwarunkowanie rozwoju innowacji
w sferze handlu (Polski PKB..., 2015).

Ze sformutowaniem ,,Postep technologiczny w innych sektorach gospodarki wymusza
wprowadzanie innowacji w handlu” zdecydowanie zgodzito si¢ - 21,1% uczestnikéw badania,
a 61,4% wskazato, ze raczej zgadza si¢ z podanym okres§leniem innowacji w handlu. Oznacza
to, ze ponad 80% przedstawicieli firm handlowych potwierdzito, ze postep technologiczny,
dokonujacy si¢ w innych sektorach gospodarki ma wplyw na powstawanie w sferze handlu
nowych lub ulepszonych rozwigzan o charakterze organizacyjnym i menedzerskim. Zdaniem
przedstawicieli handlowych, przyktadem ,,wymuszonych” innowacji w sferze handlu jest
rozw0] sprzedazy elektronicznej przez stacjonarne przedsigbiorstwa handlowe oraz

wprowadzanie mobilnych programéw lojalnosciowych, ktore zdobywaja uznanie klientow, bo
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ulatwiajg zbieranie w jednym miejscu - W smartfonie - wirtualnych pieczatek i rabatow
roznych sieci handlowych, a przedsigbiorstwom pozwalaja tatwiej zarzadza¢ baza klientow,
analizowa¢ dane 1 tym samym skuteczniej przycigga¢ klientéw do swojego punktu sprzedazy
(Rosnie rynek... 2015). Postep technologiczny w innych sektorach gospodarki wymusza w
przedsigbiorstwach handlowych wykorzystanie technologii do zarzadzania komunikacja z
klientem oraz pozyskiwania i wykorzystywania danych o klientach (Big Data). Nowoczesne
technologie sg tez wykorzystywane do $ledzenia i kontrolowania produktoéw w tancuchach
dostaw.

Okoto 70-80% menedzeréow zgodzito si¢ z nastgpujacymi zdaniami opisujacymi
innowacje w handlu:

»W sferze handlu problemem jest brak wtasciwej ochrony innowacji, dlatego czesto

ma miejsce kradziez wilasnosci intelektualnej”. Pojawiajace si¢ innowacje w jednym

przedsiebiorstwie handlowym sg czesto powielane i upowszechniane i szybko traca

ceche innowacyjno$ci. Przyktadem sg zmiany w strukturze asortymentu sklepéw. W

ostatnich 2-3 latach niemalze wszystkie formaty handlu rozszerzajg oferte artykutow

swiezych, produktéw pochodzacych z rynkéw lokalnych, a takze rozwijaja oferte
gastronomiczng (kawa, ciepte przekaski, food to go),

- ,Najwieksze korzysci dla firmy wynikajg z postepu w technologii informacyjnej”.
Technika elektroniczna umozliwita wprowadzenie innowacji w przedsi¢biorstwach
handlowych wywotujacych zmiany w modelu biznesu np. nowe rozwigzania
dotyczace procesow 1 technologii w zakresie zakupu 1 sprzedazy, dziatan
logistycznych, dzialan marketingowych, komunikacji z klientami i kontrahentami,
ktore sprawiajg, ze firma dziata efektywniej 1 staje si¢ bardziej konkurencyjna
(Kucharska 2015, s. 159-170).

Kontrowersje ws$rdd menedzerow wywotalo sformutowanie: ,,Wprowadzanie
innowacji to zbyt duze ryzyko dla matej firmy handlowej”, z ktorym zgodzilo si¢ 57,9%
respondentéw, a pozostali (42,1%) bylo przeciwnego zdania uwazajac, ze innowacja w
handlu nie musi oznacza¢ wysoce skomplikowanych i kosztownych rozwigzan. Podobna
opini¢ prezentuje Olga Charucka z Akademii Finansow i Biznesu Vistula, ktéra wykazuje, ze
zmiany w zarzadzaniu przedsi¢biorstwem nalezagcym do sektora ustug oraz w procesie obstugi
Klienta, mozna dokona¢ znacznie mniejszymi zasobami niz dzieje si¢ to w sektorze
wytwoérczym (Charucka 2013, s. 75). Innowacja moze wynika¢ z tworczej imitacji procesow
biznesowych 1 modeli organizacyjnych (Gulda 2007), jak réwniez polega¢ na cigglym

usprawnianiu proceséw zakupu i sprzedazy, przy szerokim wykorzystywaniu zatogi. W
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wigkszosci matych 1 $rednich, a nawet duzych przedsigbiorstw handlowych nie ma
wyspecjalizowanych komorek prowadzacych dzialalno$¢ innowacyjna, stad kluczowa role w
generowaniu i wdrazaniu nowych rozwigzan odgrywaé¢ powinni pracownicy firmy. W
literaturze podkresla si¢, ze w sektorze ustug, do ktorego nalezg réwniez przedsigbiorstwa
handlowe, dobra metoda wprowadzania innowacji, szczeg6lnie organizacyjnych jest kaizen,
czyli metoda ,,matych krokéw” dzigki zaangazowaniu i oddolnej inicjatywie zatogi (Klub
Innowacyjnych Przedsigbiorstw 2011). Jednak ponad 45% menedzerow uwaza, ze:
~Przedsigbiorczos¢ pracownikow jest niewystarczajgca, aby firma handlowa byla
innowacyjna”,

-, Wprowadzanie innowacji w handlu zwykle nie jest zwigzane z podniesieniem
konkurencyjnosci firmy na rynku”. Podkreslaja oni, ze dzialania pracownikow
przedsiebiorstw handlowych, polegajace na roznego typu usprawnieniach
organizacyjnych funkcjonowania sklepu sa niewystarczajace, aby firma byla
innowacyjna. Wigkszo$¢ tego rodzaju innowacji nie jest zdolna do wyrdznienia
przedsiebiorstwa handlowego na rynku, trwajacego przez dluzszy okres, gdyz
nieskomplikowane rozwigzania sg tatwo imitowane przez konkurentéw i szybko
,.ginie” u lidera innowacji efekt zwigzany z ich wprowadzeniem (np. food to go).
Wyniki badania wskazuja, ze przedstawiciele firm handlowych, szczegdlnie mikro i

matych, majac ograniczone $rodki na rozwdj przedsicbiorstwa i bedac pod silng presja
konkurencji, a takze w sytuacji stosunkowo duzej rotacji pracownikow, ostroznie podchodza
do innowacji. Wiaza ich wprowadzenie bardziej z ryzykiem, nie tylko finansowym, ale
rowniez organizacyjnym, niz podniesieniem konkurencyjnosci przedsigbiorstwa. Uwazajq tez,
ze uwarunkowania, w ktérych funkcjonujg (kosztowny kredyt, wysoka rotacja pracownikow,
dynamiczne zmiany w zachowaniach zakupowych klientow itp.) nie sprzyjaja rozwojowi

przedsigbiorczo$ci wérdd pracownikow.

Motywy podejmowania dzialalnosci innowacyjnej

Wsroéd wymienionych w  kwestionariuszu 17. motywdéw podejmowania dzialalno$ci
innowacyjnej, przedstawiciele przedsigbiorstw handlowych za najwazniejsze uznali
pozyskanie nowych klientow, uzyskanie wyzszych obrotow oraz zwigkszenie asortymentu
(wykres 2). Na wysoki poziom oczekiwania odnosnie do w/w motywoéw wskazywato od 58
do 65% respondentéw. Oznacza to, ze w warunkach stabej dynamiki rozwoju gospodarczego
1 silnej konkurencji, wazne dla przedsigbiorstw handlowych jest przede wszystkim

utrzymanie obrotdow na poziomie gwarantujacym bezpieczne funkcjonowanie firmy.
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Pozyskiwanie nowych klientow traktowane jest jako sposdb zwigkszania obrotow
przedsigbiorstwa, podobnie jak zwigkszenie asortymentu, bedacego jednym @z
najwazniejszych czynnikow konkurowania przedsiebiorstw handlowych. Sa to kluczowe

motywy podejmowania dziatalno$ci innowacyjnej.

Poprawa bezpieczenstwa i higieny pracy
pracownikow

Zmniejsz enie szkodliwosci dla Srodowiska

Uzyskanie wyZszych obrotéw
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Wykres 2. Motywy podejmowania dzialalnosci innowacyjnej, w % wypowiedzi przedstawicieli firm
handlowych.
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania IBRKK z IIT kw. 2015 r.
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Na kolejnych miejscach motywow dziatalnosci innowacyjnej (4 do 6), jakie
przedsigbiorstwo handlowe zamierza osiagng¢é w wyniku dziatalno$ci innowacyjnej,
ankietowani przedsi¢biorcy wymienili:

- poprawe jakos$ci ustug (49,1% wskazan na wysoki poziom oczekiwan),
- zwigkszenie elastycznos$ci $wiadczenia ustug (43,9%),

- nizszy koszt ustugi (40,4%),

- wejScie na nowe rynki (40,4%).

W sytuacji silnej konkurencji na rynku, blisko potowa przedstawicieli przedsiebiorstw
handlowych uznaje istotne znaczenie zakresu, jakos$ci i elastycznosci $§wiadczonych ustug,
ktére w potaczeniu z odpowiednia polityka cenowa sa kluczowymi czynnikami konkurowania
firmy handlowej na rynku.

Zwraca uwage rosngce znaczenie wejscia firmy handlowej na nowe rynki. Shuzy¢
temu maja m.in. nowe techniki komunikacji z klientami a takze dynamiczny wzrost
wydatkoéw przedsiebiorstw handlowych na reklame i1 dziatania promocyjne. W okresie od I do
X 2015 r. najwigksze sieci handlowe zwigkszyty wydatki na reklam¢ w mediach do 1,14 mld
z1, tj. o blisko 23% w pordéwnaniu z analogicznym okresem poprzedniego roku (Najwigksze
sieci... 2016).

W  matych firmach handlowych dominujg dzialania o niewielkim stopniu
innowacyjnos$ci. Dopiero kumulacja efektow z systematycznie wprowadzanych zmian (postep
matymi krokami) przynosi widoczny skutek np. w postaci obnizki kosztow czy wzrostu
wydajnosci pracy. Stad oczekiwanym efektem poszczegdlnych dziatan innowacyjnych firmy
handlowej jest raczej zwigkszenie obrotow przedsigbiorstwa, poprzez pozyskanie nowych
klientow oraz poprawe jakosci swiadczonych ustug 1 wizerunku firmy, niz zwigkszenie
efektywnosci jej dzialania. Takie podejscie wydaje si¢ potwierdzac¢ relatywnie wysoki procent
wypowiedzi przedstawicieli firm handlowych uznajacych, ze zwiekszanie zdolnosci
produkcyjnej ustug (21,1% wskazan na wysoki poziom oczekiwan) oraz obnizka
materialochtonnosci 1 energochtonnosci (14%) w wyniku innowacyjnej dzialalnosci
przedsiebiorstwa, sg efektami bez znaczenia dla firmy. Podobne wyniki uzyskano w badaniu
zrealizowanym przez pracownikéw Katedry Efektywnosci Innowacji Uniwersytetu
Szczecinskiego w 2006 r., w ktorym za podstawowe cele wprowadzonych zmian w firmach
uslugowych uznano poprawe wizerunku przedsiebiorstwa oraz zwigkszenie rynku zbytu
(Niedzielski et al. 2015).

Wyniki badania IBRKK wskazuja, ze menedzerowie przedsiebiorstw handlowych

raczej rzadko przyjmujg - za istotny cel dziatan innowacyjnych - zmniejszenie szkodliwos$ci
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dziatan firmy dla srodowiska naturalnego. Az 24,6% menedzerow uznato, ze dzialania te sa

bez znaczenia dla przedsi¢biorstwa handlowego.

Podsumowanie

Przeprowadzone analizy pozwolity ustali¢, ze znaczaca czg¢$¢ innowacji w handlu jest tatwo
imitowana przez konkurentow i szybko ,,ginie” u lidera innowacji efekt zwigzany z ich
wprowadzeniem. Menedzerowie sg zdania, ze najwigksze korzysci dla firmy i konsumenta
wynikajg z wykorzystania postepu w technikach i technologii informacyjnej. Natomiast
dziatania pracownikéw firm handlowych, polegajace na roéznego typu usprawnieniach
organizacyjnych sg bardzo wazne dla funkcjonowania przedsi¢gbiorstwa, ale niewystarczajace,
aby firma uzyskala przewage konkurencyjng. Za najwazniejsze motywy wprowadzania
innowacji uznano pozyskanie nowych klientow, osigganie wyzszych obrotéw oraz
zwigkszenie asortymentu. Natomiast rzadko bylo to zmniejszenie szkodliwosci dzialan
przedsiebiorstwa dla srodowiska naturalnego. Uzyskane wyniki pogltebiaja wiedze w zakresie
postrzegania i motywow wprowadzania innowacji w przedsiebiorstwach handlowych i
stanowig punkt wyjscia do kolejnych badan nad innowacyjnoscig i konkurencyjnosciag w

sferze handlu.
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EWOLUCJA FORMATOW JAKO PRZEJAW INNOWACYJNOSCI
PRZEDSIEBIORSTW HANDLOWYCH W POLSCE

Streszczenie

Oczekiwania klientéw dotyczace niskiej ceny, dogodnej lokalizacji oraz dostepu
do oferty wysokiej jakosci produktéw sktaniaja detalistow do wprowadzania innowacyjnych
rozwigzan zblizajacych ich dotychczasowe formuty dziatania do kompleksowego speiniania
tych oczekiwan. Rezultatem jest ewolucja popularnych w Polsce formatow w kierunku
formatu taczacego w sobie kluczowe wyr6zniki sklepow dyskontowych, sklepéw wygodnego
zakupu oraz delikatesow - okreslanego czasami jako ,,dyskonvenience”.

Celem artykutu jest rozpoznanie symptomoéw ewolucji wybranych formatow jako
przejawu innowacyjnosci przedsigbiorstw handlowych w Polsce oraz wskazanie przestanek
tej ewolucji.

Artykul zostal przygotowany w oparciu o krytyczng analize literatury przedmiotu,
raporty branzowe oraz przyktady sieci handlowych wprowadzajacych innowacyjne zmiany.
W artykule zaprezentowane zostaly rowniez wyniki ogolnopolskich badan bezposrednich
przeprowadzonych technikg ankiety rozdawanej wsrdd 1100 konsumentow dotyczacych m.in.

oceny funkcjonowania wybranych formatow w handlu detalicznym w Polsce.

JEL kod: L81
Stowa kluczowe: format handlu, innowacyjnos$¢ przedsigbiorstw handlowych, ewolucja

formatow

Wprowadzenie

Obserwowana zmienno$¢ formatow handlu detalicznego to przejaw innowacyjnosci
przedsigbiorstw handlowych, ktore w sposob elastyczny starajg si¢ przystosowac do aktualnej
sytuacji na rynku i innych zmian zachodzacych w ich otoczeniu. Wprowadzane rozwigzania
w zakresie kluczowych wyrdznikéw oferty handlowej stuza stworzeniu propozycji miejsca

dokonywania zakupoéw w najwiekszym stopniu odpowiadajacej oczekiwaniom klientow.
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Akceptacja przez klientow innowacji modyfikujacych dotychczasowa formute dziatania
detalistow jest warunkiem sprostania niestabngcej konkurencji w handlu detalicznym.

Celem artykutu jest rozpoznanie symptomow ewolucji wybranych formatéw jako
przejawu innowacyjnosci przedsiebiorstw handlowych w Polsce, a takze wskazanie
przestanek tej ewolucji.

W artykule zaprezentowane zostang kolejno kwestie dotyczace innowacyjnosci
przedsigbiorstw handlowych, przestanek oraz przejawow ewolucji formatéow w handlu
detalicznym. Zaprezentowane zostang roéwniez wybrane wyniki badan bezposrednich

przeprowadzonych wsrdd konsumentdéw na temat funkcjonowania poszczegolnych formatow.

Innowacyjnos¢ przedsiebiorstw handlowych
Innowacyjno$¢ przedsiebiorstw handlowych to ich sklonno$¢ i zdolno$¢ do tworzenia
1 wdrazania nowych rozwigzan, ale rowniez do przyswajania tych nowosci, ktére juz zostaty
opracowane i wdrozone przez inne przedsicbiorstwa (Krasnicka 2013)1. Innowacyjno$¢
przedsiebiorstw handlowych zwigzana jest nie tylko z aktywnym udzialem w innowacyjnych
procesach 1 podejmowaniem dziatan w tym zakresie, ale rOwniez z angazowaniem si¢
w pozyskiwanie zasoboéw i umiejetnosci niezbednych do uczestniczenia w tych procesach?.
Innowacyjnos$¢ taczy si¢ z doborem wilasciwych strategii innowacji, zapewnieniem sprawnej
organizacji procesOw innowacyjnych, a takze ze zdolnosciag do kooperacji w procesach
innowacyjnych z innymi podmiotami przy uwzglednieniu uwarunkowan makro-
1 mikroekonomicznych przedsi¢biorstw handlowych (Brdulak 2003).

Czynniki, ktére w réznorodny sposdb warunkuja innowacyjnos$¢ przedsigbiorstw
handlowych wzajemnie si¢ przenikaja. Niewatpliwie zaliczy¢ nalezy do nich te, ktore dotycza

samych przedsigbiorstw, a w szczegdlnosci:

1 Pojecie innowacyjnosci jest roznorodnie definiowane. Chociaz czasami jest utozsamiane z pojgciem innowacji,
istnieja jednak réznice pomigdzy tymi pojeciami. Innowacyjnos$¢ stanowi pewien atrybut przedsigbiorstwa
i odnosi si¢ do sktonnosci i zdolnosci do tworzenia czego$ nowego i/lub wprowadzania zmian, do wprowadzania
innowacji.

Z Innowacyjnoéé wigze si¢ z posiadanymi zasobami (ludzkie, rzeczowe, kapitatowe, informacyjne), ale takze
umiejetnoscig ich wykorzystania, czyli dojrzaloscia innowacyjna. Czgsto mierzona jest iloscia tworzonych
i wdrazanych innowacji oraz naktadami przeznaczanymi przez przedsigbiorstwa na dziatania w tym zakresie.
Innowacje i transfer technologii. Stownik pojec. 2005. Warszawa: PARP, (75). Na temat innowacji rowniez:
Podrecznik Oslo. Zasady gromadzenia i interpretacji danych dotyczqcych innowacji. 2008. Warszawa:

Organizacja Wspotpracy Gospodarczej i Rozwoju, Urzad Statystyczny Wspolnot Europejskich.

34



- wielko$¢® i zasoby przedsiebiorstwa (finansowe, kadrowe, techniczne, informatyczne)
oraz dostep do zrodel finansowania innowacji;

- motywacj¢ innowacyjng - sposob akceptowania nowosci tworzacy postawe jednostki
wobec innowacji. Uwarunkowany jest mechanizmami sprawczymi, sterujgcymi
dziataniami jednostki (Igkiem, korzyscig wtasna, korzyscia spoteczng), przekonaniem
przedsigbiorstwa,
ze wprowadzenie innowacji moOze sta¢ si¢ istotnym skladnikiem strategii
konkurowania oraz umiej¢tnoscig, wiedza 1 motywacja kadry do podejmowania
rozwigzan innowacyjnych obarczonych czgsto ryzykiem;

- zdolno$¢ innowacyjng, ktora jako cecha jednostki okresla jej wewngtrzne i nabyte
predyspozycje do tworzenia, implementowania i adaptacji innowacji z otoczenia, ale
takze jej podatno$é na wptyw czynnikow zewnetrznych, warunkujacych takie zacho-
wania;

- potencjal innowacyjny, czyli zdolno$¢ przedsiebiorstwa do opracowywania projektow,
wdrazania  oraz  rozpowszechniania  innowacji.  Potencjal  innowacyjny
przedsigbiorstwa tworza jego pracownicy oraz warunki, w jakich funkcjonuja
(Innowacje i transfer 2005).

Dla innowacyjnosci przedsi¢biorstw handlowych rowniez wazne znaczenie ma rozwaj
nowoczesnych technologii informacyjnych oraz specjalizacja sektora IT w zakresie rozwigzan
stosowanych przez detalistow (Dybka 2012), a dotyczacych m.in. cato§ciowego zarzadzania
placowkami handlowymi, zarzadzania produktami i cenami, zagospodarowania powierzchni
sprzedazowe] 1 ekspozycji produktow, przetwarzania i analizOwania danych, zarzadzania
relacjami z klientami oraz usprawniania i modyfikacji procesu obstugi klienta. Wsrod
glownych czynnikow zewnetrznych determinujacych innowacyjno$¢ przedsigbiorstw
handlowych wymienia si¢ rowniez globalizacj¢ 1 internacjonalizacj¢ handlu (Stawinska 2015).

Innowacyjno$¢ przedsigbiorstw handlowych pobudza¢ moze proinnowacyjny
charakter konkurencji wystgpujacy w warunkach rynku nabywcy. Innowacje sg w tej sytuacji

czesto rezultatem dazenia przedsigbiorstwa do oddalenia niebezpieczenstwa pokonania przez

% Dotychczas prowadzone badania nie dajg jednoznacznej odpowiedzi na pytanie, w jaki sposob wielko$¢
przedsigbiorstwa wplywa na innowacje. W literaturze przedmiotu dotyczacej innowacji mozna odnalez¢
sprzeczne poglady na ten temat. Niewatpliwie w przypadku duzych przedsigbiorstw handlowych zaleta sa
zasoby, a w matych i $rednich przedsigbiorstwa duza elastyczno§¢ dziatania pozwalajaca na szybsze

dostosowanie sie do zmian warunkéw dziatania.
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konkurentow (Chwalek 1989). Innowacyjnos$¢ przedsigbiorstw handlowych zalezy roéwniez
od przeobrazen zachodzacych w obszarze dostaw i zmian w rozwigzaniach stosowanych
przez dostawcow.

Innowacyjnos$¢ przedsiebiorstw handlowych determinujg cechy 1 zachowania
konsumentéw — najwazniejszej i najliczniejszej grupy klientéw w handlu detalicznym. To ich
wybory dotyczace miejsca zakupu przesadzaja o powodzeniu dziatan podejmowanych przez
detalistow. Innowacyjnos$¢ klientow, ich sklonno$¢ do przyswajania nowosci, umiejetnosci
1 wiedza, gotowos$¢ do edukacji w zakresie nowych rozwigzan, postawy wobec zmian,
sktonno$¢ do ryzyka, , kompatybilno$¢” innowacji ze stylem zycia, wartosciami, potrzebami
i doswiadczeniami klientow to jedne z wielu zmiennych, ktére moga wptywaé
na innowacyjno$¢ przedsiebiorstw handlowych. Mozliwo$¢ weryfikacji dzialania
przedsigbiorstwa poprzez rynek, ktora dokonuje si¢ przez wybory klientow to czesto warunek

konieczny do zainicjowania procesu innowacji.

Przestanki innowacji w formatach handlu detalicznego

Zmiany w formatach handlu detalicznego wpisuja si¢ zardbwno w obszar innowacji
w handlu detalicznym jako sektorze gospodarki prowadzac do wyksztalcenia si¢ nowych
formatéw handlu detalicznego, jak i1 stanowig obszar innowacji w przedsi¢gbiorstwach
handlowych 1 dotycza opracowania oryginalnej koncepcji formatu sklepu 1 jej wprowadzenia
na rozne rynki, ale rowniez modyfikacji dotychczasowych komponentow formatu (Kucharska
2014).

Formatem punktu sprzedazy detalicznej okresla si¢ zagregowany i zestandaryzowany
desygnat produktu — ustugi przedsigbiorstwa handlu detalicznego. Do cech, ktore okreslaja
format zalicza si¢ przede wszystkim: asortyment, poziom cen, wielko$¢ i dostepnosc
placowki, sposob i poziom obstugi klienta, rodzaj czynnikow wytworczych 1 sposéb ich
zorganizowania oraz zakres $wiadczonych ustug (Borusiak 2011; Stawinska 2010).

Wirtualizacja zachowan konsumentéw wymusza konieczno$¢ uwzglednienia wsrod
komponentow formatow, rowniez tych, ktére pozwalaja na wniknigcie w wirtualny $wiat
klienta. Format jest fizycznym uciele$nieniem modelu biznesowego w handlu detalicznym
- ramami dziatalno$ci pozwalajacymi na jego realizacje (Reynolds et al.). Formaty
odzwierciedlajg rézne koncepcje dzialania punktow sprzedazy detalicznej, rdzne sposoby
organizacji sprzedazy - obejmujace uksztaltowanie infrastruktury punktu sprzedazy i jego
bezposredniego otoczenia oraz operacji wykonywanych w miejscu sprzedazy w celu

sprzedania towarow klientom (Chwalek 2014). Dla kazdego z formatow zestaw cech jest
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specyficzny 1 stanowi swoisty wyrdznik oferty handlowej. Komponenty formatu stanowig

odpowiedz na aktualne oczekiwania klientoéw dotyczace wielowymiarowej oferty handlu

detalicznego (tab.1).

Wyszczegdlnienie

Przyktady

Asortyment

zroznicowanie jako$ci i marek produktow

Warto$¢ zakupu

ilo§¢ pieniedzy, ktore musza zaptaci¢ klienci, oczekiwane oszczednosci wynikajace
z udzialu w programach lojalnosciowych i innych dziataniach promocyjnych
przedsigbiorstw handlowych, oszczednosci wynikajace z poziomu cen,

Wygoda fatwo$¢ dokonywania zakupow, latwos¢ ptacenia, wygoda przemieszczania sig,
dokonywania tatwo$¢ odnalezienia produktu, ilo§¢ informacji o produkcie, czas otwarcia placowki,
zakupow atmosfera zakupow (muzyka, kolor, zapach), dostepnos¢ oferty zawsze i wszedzie,
Przejrzystos¢ oferty mozliwo$§¢ pozyskania obiektywnych informacji, mozliwo$¢ poré6wnania cen
Obstuga klienta wiedza, postawy personelu wobec klienta, sposob traktowania probleméw klienta

wynikajacych w trakcie dokonywania zakupow

Wizerunek placowki

zgodno$¢ wizerunku placowki z wizerunkiem klienta, sposob postrzegania detalisty
przez klienta, jego znajomych i inne podmioty otoczenia

Bezpieczenstwo
zakupow

zabezpieczenie przed dyskomfortem psychicznym, emocjonalnym, ryzykiem i stratg
finansowa

Spos6b budowania
relacji z klientem

programy lojalno$ciowe, wykorzystanie kart stalego klienta, firmowych katalogow
dla klientow, kluby klienta, obecno$é w wirtualnym $wiecie klienta

Tabela 1. Oczekiwania klientow w konteks$cie komponentéw formatu handlu detalicznego
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie kwerendy literatury przedmiotu.

Dla rozwoju handlu charakterystyczna jest zmienno$¢ formatow, ktore podlegaja
ewolucji 1 stanowig kategorig nietrwalg (Stawinska 2008). Wéroéd wielu czynnikdéw otoczenia,
ktére moga wywolywa¢ ewolucje formatow handlu detalicznego wymienia si¢ zmiany
zachowan konsumentow, nasilenie konkurencji migdzy posrednikami, procesy koncentracji
1 globalizacji handlu, zmiany technologiczne oraz te, ktore zachodza w produktach
1 sposobach $wiadczenia ustug. Elastyczno$¢ formatu i jego zdolno$¢ przystosowania si¢ do
aktualnej sytuacji rynku pozwala na osigganie celow przez przedsigbiorstwo handlowe.

Do niedawna wyodrgbniane trendy w rozwoju formatoéw - high-tech i high-tough
(Stern et al. 2002) - ulegaja zmianie. Formaty, ktorych dziatalno$¢ oparta byta o technologie
magazynowa 1 samoobstuge osiagaly wysoki poziom obrotow koncentrujac si¢ na niskiej
cenie jako podstawowym wyrdzniku oferty handlowej. Niska cena nadal jest doceniana przez
klientow, ale w coraz mniejszym stopniu sg oni sklonni do rownoczesnej rezygnacji
z udogodnien w zakresie obstugi klienta, a przede wszystkim dostepnosci placowki handlowe;j
(lokalizacji, godzin otwarcia, dostepnos¢ oferty w Internecie). Formaty handlu wpisujace sie
w trend high-tough, gléwnie sklepy specjalistyczne w dalszym ciggu moga sprawnie
funkcjonowaé dzigki

dostosowywaniu si¢ do zrdznicowania spoleczenstwa, postaw

konsumentéw wobec mody, stylow zycia, czynnikow wyboru podczas zakupoéw oraz dzieki
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zebraniu i zaproponowaniu asortymentu, bedacego odpowiedzig na potrzeby klientow
w ramach nisz rynkowych.

Do najwazniejszych przyczyn zmian w formatach handlu detalicznego nalezy zaliczy¢
nasilajgcg si¢ bezposrednig konkurencje ze strony innych wielkopowierzchniowych sieci
handlowych oraz znaczaca trudno$é przejmowania klientow handlu tradycyjnego*. Niskie
ceny przestaty by¢ dla klientow kluczowym czynnikiem wyboru miejsca zakupu. Wazny jest
dobor asortymentu, sposob komunikacji, dostgpnos¢ informacji i oferty, budowanie bliskosci
psychologicznej wobec klienta oraz zmiany postaw wobec marek wtasnych. Dominujgcym
klientem w handlu detalicznym coraz cze$ciej jest smart shopper® dostrzegajacy relacje cena —
jako$¢, nielojalny wobec jakiegokolwiek detalisty, dokonujacy w Polsce zakupow
z wyjatkowo duzg czestotliwo$cig, dla ktéorego wazna jest wygoda, szybko$¢ i tatwos¢
dokonywania zakupoéw®. Z badafh OC&C Strategy Consultants wynika, ze konsumenci
wysoko oceniajg placowki handlowe, ktére potrafia zaciera¢ granice pomiedzy
dotychczasowymi formatami — tzn. ,,oferuja produkty wysokiej jakos$ci jak delikatesy, stosuja
niskie ceny jak dyskonty i sg blisko klienta jak sklepy osiedlowe” (www.dlahandlu.pl —

wielkopowierzchniowy/raport-bliskosc-sklepu-wyprzedizla-niskie-ceny-wrankingi-
czynnikow-decydujacych-o-miejscu-zakupow,46584 1.html). Wedlug wynikow tych badan
kluczowa i1 najwazniejsza dla klientow jest bliskos¢ placowki wobec domu/miejsca pracy -

jest najwazniejszym czynnikiem wyboru dla 1/3 badanych konsumentow.

Zmiany w formatach handlu detalicznego
Przeobrazenia w zachowaniach konsumentéw dotyczace zwlaszcza ich preferenc;i
w zakresie wyboru miejsc i warunkow zakupu wywotuja konsekwencje w dotychczasowe;j

formule dzialania detalistow.

4 Spadkowi liczby placowek tradycyjnych i ogdlnospozywczych i specjalistycznych ( z 158 tys. do 102 tys.)
w latach 2005 — 2015 towarzyszyt wzrost znaczenia placowek sieci franchisingowych — spozywczych,
convenience, matych supermarketow. Na rozdrozu. Wyzwania i priorytety sieci spozywczy w Polsce. Kpmg.pl,
2015

5 Okreslany rowniez jako smart pragmatic consumer — maksymalizacja efektu — najlepszy produkt w najlepszej
cenie.

® Przewiduje sig, ze lepszemu zrozumieniu klientow oraz odbudowie ich przywigzania klientow do marki
detalicznej stuzy¢ bedzie analiza wzorcow zakupow prowadzona przy wykorzystaniu zaawansowanych
technologicznie narze¢dzi dla dopracowywania bardziej dostosowanej do tych zachowan oferty handlowej oraz
intensywniejsze wykorzystanie programéw lojalnoéciowych. Na rozdrozu. Wyzwania i priorytety sieci

spozywczy w Polsce. Kpmg.pl, 2015.
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Do formatow handlu detalicznego, w ktorych najbardziej zauwazalny dla klienta sposob
dokonaty si¢ zmiany nalezg supermarkety oraz sklepy dyskontowe. Formaty te stanowia
obecnie wazny element struktury podmiotowej handlu detalicznego w  Polsce,
a w perspektywie 2018 roku przewidywany jest dalszy wzrost ich udziatu w handlu
detalicznym FMCG zaré6wno ze wzgledu na warto$¢ sprzedazy, jak i ilo$¢ placowek
handlowych’.

Supermarkety sg jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ formatéw handlu detalicznego
w Polsce, nalezacym do tzw. $rednich powierzchni, ktorego rozwojowi sprzyjaja czynniki
demograficzno-geograficzne. Format ten jest mocno zrdéznicowany i obejmuje (Ktosiewicz —

Gorecka 2013):

supermarkety zblizajace si¢ do formuty sklepu typu convenience nie tylko poprzez
lokalizacje blisko klienta, ale rowniez dobdr asortymentu i mniejsza powierzchnie
(400- 800m?) ( Contact sieci Intermarche),

- supermarkety posiadajace szeroka oferte artykutow delikatesowych (Alma, Piotr

i Pawel),

- supermarkety o rozbudowanej ofercie artykutow przemystowych i1 produktow
swiezych (Super sieci Intermarche),
- supermarkety o rozbudowanej ofercie marek wlasnych wysokiej jakosci (Piotr

i Pawel).

Do wyrdéznikéw oferty supermarketow dotychczas najsilniej odrdzniajacych ich
sposrdd pozostatych naleza przede wszystkim: szerokos$¢ oferty, duzy udziat produktow
markowych oraz poziom obstugi klienta. Dla zwigkszenia swojego udzialu w rynku
supermarkety przejmuja czg$¢ zachowan charakterystycznych dla sklepow dyskontowych
zwlaszcza w zakresie polityki cenowej, dziatan promocyjnych oraz w doborze marek
wlasnych. Dazac do zmiany dotychczasowego wizerunku intensywnie komunikuja niska cene
(POLOmarket, Stokrotka, Tesco) oraz rozszerzajg ofert¢ produktow marek wiasnych,
zarowno w przypadku produktow najtanszych, jak 1 w segmencie mainstream oraz premium
(Alma ,,Food&Joy). Supermarkety mocno podkres$lajac dotychczasowy wyrdznik swojej

oferty — szeroki asortyment produktow $wiezych poszerzaja o produkty typu convenience —

" Warto$¢ sprzedazy wzrosta z 20% do 28% w latach 2012 - 2018 roku w przypadku supermarketow,
a w przypadku dyskontow z 22% do 31% w tym samym okresie. Karcz S., Plutecki P., Przyszto$¢ handlu

detalicznego w Polsce nalezy do s$rednich powierzchni http://franczyzawpolsce.pl/trendy-franczyzy/4484-

przyszlosc-handlu-detalicznego-w-polsce-nalezy-do-srednich-powierzchni [data pobrania 09.03.2016].
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gotowe do natychmiastowej konsumpcji lub szybkiego przygotowania w domu. Zmiany
w supermarkecie dotycza rowniez sposobu i poziomu obstugi klienta — wprowadzane sg
rozwigzania przyspieszajace 1 utatwiajace dokonywanie zakupoéw (kasy samoobstugowe,
strefa szybkich zakupoéw np. w Carrefour).

Rozwigzania wdrazane przez supermarkety zblizaja je réwniez do formuty sklepu
wygodnego zakupu. Latwy dostep do zestawu najpotrzebniejszych produktow i komfortowe
zakupy z zaangazowaniem sprzedawcy — doradcy w ramach mniejszej niz dotychczas
powierzchni sprzedazowej zlokalizowanej w dogodnym miejscu, dostepne przez wigkszos¢
doby to odpowiedz na oczekiwania coraz wigkszej liczby konsumentow. Klienci domagajg si¢
rowniez wysokiej jako$ci §wiezych produktow, konkurencyjnych, regularnie niskich cen
1 promocji oraz zestawu ustug dodatkowych obejmujacych m.in. optacanie rachunkow,
wyplaty gotowki, dotadowanie telefondéw, odbieranie przesylek (ww.dlahandlu.pl/handel-
wielkopowierzchniowy/wiadomosci/alma-wpisuje-sie-w-trend-convenience-i-zmniejsza-

powierzchnie-sklepow,49327.html), (http://www.dlahandlu.pl/handel-wielkopowierzchniowy

/wiadomosci/nielsen-oczekiwanie-polskiego-klienta-spelnia-sklep-formatu-modern
convenience,49715.html).

Formuta dziatania sklepu dyskontowego oparta na niskiej cenie pozwolila na bardzo
dynamiczny rozwoj tego formatu. Jednak pozycjonowanie dyskontu jako sklepu najtanszego
dla najbiedniejszych konsumentéw ulegto zmianie. Sklepy dyskontowe dzigki poszerzeniu
asortymentu (w tym rowniez produktow S$wiezych), zwigkszeniu liczby produktow
markowych, koncentracji na ksztattowaniu marek wiasnych produktow wysokiej jakosci®,
dogodnej lokalizacji staty si¢ sklepem dla kazdego. Trend ,,premiumizacji” dyskontéw (Karcz
i Plutecki 2016) polegajacy na ostabianiu wizerunku typowego dla dyskontow (niska cena,
waski asortyment) przyczynit si¢ do ich upodabniania do supermarketéw. Wyrdznikiem
oferty komunikowanym przez dyskonty jest nie tylko korzystna cena, ale rdwniez jakos$¢
produktow oraz relacja cena — jako$¢. Modyfikacjom wizerunku dyskontéw stuzg réwniez
zmiany w prezentowaniu produktow, wystroj sklepdw oraz sposobach 1 kanatach
komunikacji. Sklepy dyskontowe rowniez uwzgledniajac wirtualizacje zachowan
konsumentéw wdrazaja rozwigzania pozwalajace na wniknigcie w wirtualny $wiat ich
klientow. W sposob §wiadomy 1 celowy podejmowane sg dziatania zmierzajace do zanikania

granicy pomiedzy sklepem dyskontowym a supermarketem zwigzane ze zmiang struktury

8 rygorystyczne testy produktow sprzedawanych z markg wiasng — dopuszczenie do sprzedazy z marka wiasng

niektorych sieci dyskontowych to niemal posiadanie prestizowego certyfikatu jakosci
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oferty asortymentowej (marki wtasne, marki narodowe, no names), zwigkszeniem wydatkow
na dzialania promocyjne, zmiang uktadu sal sprzedazy, rozbudowg dzialéw z warzywami
1 owocami oraz pieczywem wypiekanym na miejscu, a takze z wprowadzeniem mozliwosci
ptacenia rowniez kartg. Dziatania te zmierzaja do stworzenia przyjaznego klientom

osiedlowego supermarketu (http://wiadomoscihandlowe.pl /2013/04/biedronka-jeszcze-

dyskont-czy-juz-supermarket/).

W dziatalnosci detalistow dostrzec mozna nie tylko wprowadzanie zmian w obszarze
dotychczas prowadzonych formatow, ale rowniez multiformatowos$¢ (posiadanie co najmniej
dwoch formatow) oraz multikanatlowos¢ (oferowanie produktéw przynajmniej w dwoch
kanatach). Przyktadem multiformatowej sieci handlowej w Polsce jest Carrefour Polska
posiadajaca takie formaty sklepow jak: hipermarkety, supermarkety, sklepy osiedlowe, sklepy
specjalistyczne oraz sklep internetowy. Oprocz tego spotka jest wlascicielem 1 zarzadca

centrow handlowych oraz stacji paliw (http://media.carrefour.pl/pr/311656/rok-zmian-i-

innowacji-carrefour-polska-podsumowuje-2015-rok-i-zapowiada-utrzymanie-tempa-rozwoju-
w-2016-roku).

Multikanatowo$¢ to nie tyle wykorzystanie wielu mozliwosci dotarcia do klienta
z oferta — to dazenie do bycia wszedzie tam gdzie pojawia si¢ klient i tworzenia maksymalne;j
liczby punktow styku (touchpoints) detalista — klient. Przewidywania dotyczace
zastepowalnos$ci kanaléw dystrybucji stacjonarnych przez ten, ktory wykorzystuje Internet nie
sprawdzity si¢, mimo dynamicznego rozwoju sklepéw internetowych w Polsce w ostatnich
latach (Ciechomski, 2014). Wyzwaniem dla detalistow jest obecnie tworzenie zintegrowanej
1 spojnej w wielu wymiarach oferty handlowej wpisujacej si¢ w znaczaco juz zwirtualizowany
$wiat konsumenta, ktory czesto funkcjonuje na czterech ekranach — smartfon, tablet, PC and
TV.

Multikanatowo$¢ w coraz wigkszym stopniu gwarantuje klientom spojne
do$wiadczenia zakupowe przy korzystaniu z oferty tego samego detalisty w réznych
miejscach. Klient obecny w placowce stacjonarnej, sklepie internetowym, uzywajacy
tradycyjnego, drukowanego katalogu czy nowoczesnej aplikacji mobilnej, korzystajacy z
pomocy personelu czy tez pomijajacy jego bezposrednie zaangazowanie oczekuje spdjnej
oferty handlowejw kazdym wymiarze — dostepnosci asortymentu, poziomu cen, promocji,
obstugi klienta (Kucharska 2015).

Detalisci zmierzaja do zachowania i eksponowania atutow wtasnych formatéw oraz
do wykorzystania i powielania atutéw innych powodujac tym samym upodabnianie si¢

do siebie formatéw handlu. Dotychczasowe wyrdzniki oferty wzbogacajg o nowe.
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Formaty handlu detalicznego w Polsce w ocenie klientow
Dla rozpoznania opinii konsumentow dotyczacych funkcjonowania wybranych formatow
handlu detalicznego w Polsce, a w szczegolnosci oceny kluczowych wyroznikow ich oferty
przeprowadzono badania bezposrednie wsrdéd klientéw placowek handlowych technika
ankiety rozdawanej (Kucharska et al.)®. W badaniach wzicto udzial 1100 konsumentow.
Blisko 64% badanych stanowily kobiety. Najliczniej w probie reprezentowane byly osoby
mtode, w wieku do 29 lat — 60,5%. Badani w wigkszosci byli aktywni zawodowo (66%), a
swoja sytuacje materialng oceniali najczgsciej jako dobra (41,5%) oraz przecietng (37%).
Najliczniej reprezentowani byli respondenci z miast liczacych od 21-100 tys. mieszkancow’.
W ocenie zdecydowanej wigkszosci badanych liczba placéwek handlowych w poblizu
miejsca ich zamieszkania jest wystarczajaca (tab.2). Opinie takie pojawily si¢ zwlaszcza
w przypadku sklepow dyskontowych, sklepow wygodnego zakupu oraz sklepow osiedlowych.
Formatem handlu detalicznego, ktérego konsumenci dostrzegaja brak jest sklep

specjalistyczny (40%).

Wyszczegoblnienie Zbyt mato | Wystarczajaca iczba Zbyt duzo Trudno powiedzie¢
Sklepy dyskontowe 11,3 72,6 14,3 1,8
Sklepy wygodnego zakupu 14,3 68,4 10,9 6,4
Sklepy specjalistyczne 40,4 46,1 4,1 9,4
Hipermarkety 22,6 59,3 11,0 7,0
Supermarkety 25,3 44,8 6,4 23,5
Sklepy osiedlowe 18,3 67,5 9,6 4,7

Tabela 2. Liczba placowek handlowych w poblizu miejsca zamieszkania konsumentow — opinie respondentow
Zrodto: badania wiasne.

W trakcie badan respondenci dokonali oceny wybranych kluczowych cech placéwek
handlowych stanowiagcych o ich przynaleznosci do danego formatu handlu detalicznego:
poziomu cen, jakosci i wyboru produktow, dostepnosci (lokalizacja, godziny otwarcia),

obstugi klienta oraz form ptatnosci (tab. 3).

Wyszezegdlnienie Sklepy  [Sklepy wygodnego Skl_epy Hipermarkety | Supermarkety S_klepy
dyskontowe zakupu specjalistyczne osiedlowe

Poziom cen 4,97 3,43 3,89 4,79 3,98 3,59

Jako$¢ produktow 4,48 4,31 4,88 4,69 4,16 4,39

°. Badania te prowadzone byly rownolegle w 8 krajach europejskich : Belgii, Finlandii, Francji, Niemiec, Polski,
Rumunii, Stowacji oraz Wegier i dotyczyty roznych formatow sklepow.
10, Struktura proby badawczej wynikala z przyjetej przez zesp6t badawczy metodyki prowadzenia badan

mie¢dzynarodowych.
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Wybor produktow 4,36 3,98 4,85 5,47 4,29 3,89
Lokalizacja 5,09 4,78 3,96 4,66 3,79 5,27
Godziny otwarcia 5,05 5,29 4,61 5,48 4,63 4,58
Obstuga klienta 4,35 4,34 5,05 4,62 4,31 4,95
Formy ptatnos$ci 4,31 5,54 5,28 5,89 5,01 4,47
Ocena $rednia 4,66 4,52 4,64 5,08 4,31 4,49

*badani oceniali ofert¢ na skali od 1 do7. Opinie negatywne to oceny od 1 do 3 , neutralne to ocena 4,
a pozytywne od 5 do7; zaznaczono oceny $rednie oraz oceny najwyzsze w zakresie danej cechy

Tabela 3. Ocena funkcjonowania wybranych formatéw handlu detalicznego — opinie respondentow
Zrodto: badania wihasne.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja na docenianie przez konsumentéw cech
formatow handlu detalicznego, ktére stanowig podstawowy wyrdznik ich oferty, jak i na
wysokie oceny tych elementow oferty, ktoére =zaczynaja byC¢ coraz intensywniej
wykorzystywane przez detalistow (tab. 3) (tab. 4).

Najwyzsza ocen¢ $rednig uwzgledniajaca wszystkie badane elementy oferty otrzymat
hipermarket. Jest ona rezultatem przede wszystkim bardzo dobrych opinii badanych
dotyczacych wyboru i jakosci produktow, godzin otwarcia oraz poziomu cen w tym formacie.

W przypadku sklepu dyskontowego obok poziomu cen lepiej ocenionego niz
w pozostatych formatach, doceniona zostata dostgpno$¢ placowki. W sklepach
specjalistycznych respondenci wyzej niz w pozostatych ocenili jako$¢ produktéw i poziom
obstugi klienta. Poziom obstugi klienta, obok lokalizacji zostal rowniez wysoko oceniony

w przypadku sklepow osiedlowych.

Cechy formatu,
Wyszcezegdlnienie Wyr6zniki oferty ktore otrzymaty
najwyzsze
oceny
respondentéw
Sklep - ponad 250 m?, najczesciej nie wigcej niz 1-1,2 tys. m? powierzchni | cena,
dyskontowy sprzedazowej lokalizacja
- 1000 - 2000 artykutdow — szybko rotujacych, gtdéwnie spozywczych;
wzbogacenie asortymentu o owoce i warzywa oraz pieczywo
wypiekane
na miejscu
- duzy udzial marek wtasnych
- cykliczne ekspozycje tematyczne
- brak darmowych ustug
- poziom cen zazwyczaj nizszy od przecigtnego,
- nizszy poziom obstugi klienta, duzy zakres samoobstugi
- korzystna lokalizacja — centrum osiedla, dzielnicy lub matego
miasta,
zazwyczaj blisko duzych osiedli,
Sklep - powierzchnia niewielka - czesto do 100 m? godziny
wygodnego - najczesciej ptytki 1 waski asortyment artykutow szybko rotujacych otwarcia, formy
zakupu - relatywnie wysoki poziom cen ptatnosci
- bardzo dogodna lokalizacja (blisko domu, blisko miejsca pracy,
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blisko miejsca zakupu, na stacji benzynowej), korzystne godziny
otwarcia

nabywane artykuty niezywnos$ciowe
- tradycyjna forma obstugi
Lokalizacja blisko miejsca zamieszkania klienta

Sklep - gleboki asortyment jednej branzy lub grupy towarowej o wysokiej | jakos¢
specjalistyczny jakosci, bogaty wybor towarow substytucyjnych i | produktow,
komplementarnych, towar sprowadzany na indywidualne | obstuga klienta
zamowienie, oferta asortymentowa ukierunkowana na szczegélne,
odrgbne potrzeby i oczekiwania klientdéw (tradycyjne, polskie
artykuly, artykuly regionalne lub narodowe, artykuly delikatesowe),
uwzglednienie waloréw prozdrowotnych artykutéw, ekologiczne
sposoby ich wytwarzania, obecno$¢ marek wilasnych producentéw
(produkty renomowane o wysokiej jakosci),
- relatywnie wysoki poziom cen
- starannie dobrana lokalizacja,
- wysoki poziom obstugi klienta, fachowe doradztwo,
Hipermarket - nowoczesna forma handlu detalicznego wykorzystujaca przestrzen | wybor
- duza powierzchnia sprzedazowa placowki (od 2500 m?), duzy | produktow,
parking jakos¢
- oferta obejmuje szeroki asortyment artykuldow zywnosciowych | produktow,
wszystkich branz  oraz artykuldéw niezywnosciowych czgstego | poziom cen,
zakupu godziny
- raczej niski poziom cen otwarcia, formy
-lokalizacja najczeSciej podmiejska Iub w peryferyjnych dzielnicach, | ptatnosci
w centrum handlowym lub jako element galerii handlowej
- dlugie godziny otwarcia, czasami calodobowe,
- samoobstuga
- kompleksowe zastosowanie technologii informatycznych
grupuja wokotl siebie punkty ustugowe — gastronomiczne,
turystyczne, pralnie chemiczne, coraz czgsciej stacje benzynowe,
ograniczony zestaw ushug sprzedazowych 1 posprzedazowych,
produkcja na miejscu
Supermarket - od 400 do 2499 m? powierzchni sprzedazowej brak ocen
- samoobshuga wyrozniajacych
- oferta obejmuje szeroki asortyment artykuldw zywnosciowych | sposréd innych
wszystkich branz  oraz artykuldow niezywnoSciowych czestego | formatow
zakupu
- bardzo zr6znicowana grupa w ramach tego formatu
Sklep tradycyjny | - nieduza powierzchnia lokalizacja,
-osiedlowy - oferta obejmuje artykuly zywno$ciowe codziennego uzytku i czesto | obstuga klienta

Tabela 4. Wyrdzniki oferty a najwyzej oceniane przez respondentéw cechy formatow handlu detalicznego
Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie kwerendy literatury przedmiotu i wyniki badan bezposrednich.

Konsumenci doceniajg zarowno te cechy formatoéw handlowych, ktore od lat

stanowity wyroznik ich oferty, jak 1 te, ktore sg rezultatem zmian relatywnie niedawno

wprowadzonych przez przedsigbiorstwa, wpisujacych si¢ zarowno w obszar innowacji

przyrostowych,jak i radykalnych w handlu detalicznym.

Podsumowanie

W warunkach nasilajacej si¢ konkurencji o klienta - nieustannie zmieniajacego si¢, ale

réwnoczes$nie wymagajacego oferty najlepszej w wielu wymiarach (jakos$ci, ceny, dostgpnosci
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zawsze 1 wszedzie, wygody) - detalisci wprowadzaja zmiany w dotychczasowych formutach
dziataniach. Ewolucja formatow handlowych jest przejawem innowacyjnosci przedsigbiorstw
handlowych i polega na wzajemnym przenikaniu si¢ wyr6znikow dotychczas wyraznie
utozsamianych z konkretnym formatem handlu, prowadzacym do zacierania si¢ roznic
migdzy nimi. W sklepach dyskontowych dostepna jest oferta premium i przydzielane sa
prestizowe lokalizacje, w supermarketach obowigzuja ceny dyskontowe i zmniejszana jest
powierzchnia sprzedazowa, a w sklepach wygodnego zakupu oferowane sg opakowania
zbiorcze produktow. Wygodzie dokonywania zakupow, obok dogodnej lokalizacji tak bardzo
przez klienta cenionej ma stuzy¢ réwniez wirtualizacja zachowan detalistow. Wyniki badan
bezposrednich wskazuja, Zze konsumenci wysoko oceniajg zaréwno te wyrdzniki oferty
detalistow, ktore stanowity wyrdznik danego formatu, jak i te elementy oferty, ktére dopiero

ostatnio zostaty intensywniej przez detalistow wykorzystane.
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INNOWACJE W HANDLU DETALICZNYM
— ASPEKTY STRATEGICZNE

Streszczenie

Rosngca konkurencja w sektorze handlu detalicznego i zmiany zachowan 1 preferencji
nabywcow powoduja, ze przedsiebiorstwa handlowe weryfikujg swoje strategie i dokonujg
zmian o charakterze innowacji.

W artykule przedstawiono problematyke zarzadzania innowacjami w handlu
detalicznym ze szczegdlnym uwzglednieniem wplywu innowacji na zmiany modeli
biznesowych oraz tworzenie instrumentow marketingowych w procesie budowania warto$ci
dla klienta.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze sektor handlu detalicznego cechuje si¢ duza
innowacyjnos$cia, ale zmiany modeli biznesowych maja charakter ewolucyjny i odnoszg si¢
do wybranych obszaréw dziatalnosci. Polegaja one glownie na modyfikacji formatow
sklepow, wprowadzaniu nowych form handlu, stosowaniu technologii mobilnych oraz
wprowadzaniu zmian w zakresie instrumentdw marketingowych zwigzanych z

oddziatywaniem na rynek docelowy.

Stowa kluczowe: innowacje, handel detaliczny, modele biznesu, instrumenty marketingu w
handlu.
Kody JEL: L81, 032

Wprowadzenie

Handel we wspotczesnej gospodarce cechuje si¢ wysoka dynamikg zmian bedacych
nastepstwem wielu zjawisk i proceséw zachodzacych w otoczeniu przedsiebiorstw takich jak
globalizacja gospodarki, zmiany zachowan i preferencji nabywcow, rozwoj technologii
informacyjnych, rosngca konkurencja. Znajduje to odzwierciedlenie zar6wno w strukturze
podmiotowej sektora handlu, powstawaniu nowych modeli biznesowych jak i w zakresie roli i
funkcji handlu w tancuchach tworzenia warto$ci dla nabywcy. Powstaje pytanie, jakie
znaczenie maja innowacje w budowaniu pozycji rynkowej przedsiebiorstw handlu

detalicznego.
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Gléwnym celem artykutu jest przedstawienie aspektow strategicznych zarzadzania
innowacjami w handlu detalicznym ze szczegdlnym uwzglednieniem wptywu innowacji na
zmiany modeli biznesowych oraz tworzenie instrumentow marketingowych w procesie
budowania wartosci dla klienta. Rozwazania zostang oparte na studiach literaturowych,
obserwacji praktyki gospodarczej oraz na analizie studiow przypadku firm handlowych
przedstawianych w prasie branzowej i na portalach internetowych.

Na podstawie dotychczasowych badan nad przemianami strukturalnymi handlu
detalicznego w Polsce mozna sformulowaé teze, ze dziatalno$¢ firm handlowych w
warunkach rynku konkurencyjnego wymaga poszukiwania i wdrazania nowych rozwigzan
biznesowych zwickszajacych innowacyjno$¢ w rozumieniu doskonalenia i modyfikacji

procesow i dziatan marketingowych skierowanych na rynek docelowy.

Innowacyjnos¢ przedsiebiorstw handlowych w wymiarze strategicznym
Zdolno$¢ do kreowania innowacji staje si¢ kluczowym czynnikiem warunkujgcym
utrzymanie pozycji rynkowej 1 rozw0j przedsiebiorstwa. Najczeéciej innowacje wiaze si¢ z
powstaniem nowego oryginalnego produktu, technologia czy rozwigzaniem zmieniajagcym
dotychczasowy sposob zaspokajania danej potrzeby i przynoszacym okreslone korzyscill.
Majac na uwadze jednak szerokie ujgcie pojgcia innowacje, zaprezentowane w Podreczniku
Oslo opracowanym przez OECD 1 Eurostat, mozna je takze odnie$s¢ do dzialalno$ci
przedsigbiorstw handlowych, bowiem innowacje obejmuja obok tworzenia nowych
produktow czy technologii wdrozenie nowego lub udoskonalonego procesu, nowej metody
organizacyjnej lub nowej metody marketingowej w praktyce gospodarczej, organizacji
miejsca pracy lub w zakresie stosunkow z otoczeniem (Podrecznik Oslo 2008, s. 48).
Wszystkie innowacje muszg zawiera¢ w sobie element nowosci, w tym nowos¢ dla firmy czy
nowos¢ dla rynku (tamze, s. 60-61). Z tego punktu widzenia wprowadzanie zmian w
dziatalnosci przedsiebiorstw handlowych, jezeli s3 one wdrazane po raz pierwszy w danej
firmie mozna uzna¢ za innowacje.

W warunkach silnej konkurencji w sektorze handlu detalicznego wiasciciele i

menedzerowie firm handlowych musza stale poszukiwa¢ nowych rozwigzan biznesowych

11'W programie rozwoju gospodarczego Polski, okreslanym jako plan Morawieckiego wskazano rozwdj
innowacyjnych firm jako jeden z pigciu filaréw rozwoju gospodarczego, majac na uwadze wytwarzanie migdzy
innymi takich produktow jak: budowa polskiego drona, promu pasazerskiego, elektrycznych autobusow
miejskich i tramwajow, leki oraz rozwoj biotechnologii czy zapewnienie cyberbezpieczenstwa (Cieslak-

Wréblewska 2016, s. 1).
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zwigkszajacych ich zdolno§¢ konkurowania i osiggania zatozonych celow. W konteks$cie
diagnozy warunkéw dziatania wspdtczesnych przedsigbiorstw handlowych mozna wskazaé
kilka wyzwan strategicznych stojagcych przed tymi przedsi¢biorstwami. Zasadnicze jest
pytanie, w jaki sposéb tworzy¢ i1 dostarcza¢ warto$¢ klientom oraz jakie innowacje umozliwia
zbudowanie w miarg trwalej przewagi konkurencyjnej. Szczegdlne znaczenie moga miec
innowacje stuzace poglebieniu wigzi z nabywcami i1 zwigkszaniu ich satysfakcji z
dokonywanych zakupow (Sobocinska 2015, s. 405).

Klienci oczekujg coraz szerszego asortymentu towarOw wraz z odpowiednimi
ustugami komplementarnymi, zapewnienia wigkszej wygody w procesie zakupu oraz
profesjonalnej obstugi w przypadku ofert specjalistycznych. Przedsigbiorstwa handlu
detalicznego, ktére na ogdt charakteryzujg si¢ rozproszong struktura musza przy tym
uwzglednia¢ zroznicowanie popytu w zalezno$ci od obszaru, na ktorym jest zlokalizowany
dany obiekt handlowy.

Wyzwaniem strategicznym stojagcym przed przedsigbiorstwami handlowymi jest
zjawisko obnizania si¢ rentownosci prowadzonej dzialalnos$ci. Z jednej strony wystepuje
wyrazna tendencja stabilnos$ci poziomu cen detalicznych (lub ich obnizania) oraz zjawisko
deflacji w skali makroekonomicznej, a z drugiej strony nastgpuje wzrost kosztow handlowych,
zwlaszcza kosztow osobowych. Chcac stosowaé polityke cen konkurencyjnych firmy
handlowe muszg poszukiwa¢ odpowiednich dostawcéw towarow, budowaé z nimi relacje
poprzez stosowanie koncepcji marketingu partnerskiego a takze rézne formy kooperacji z
innymi przedsiebiorstwami (np. grupy zakupowe).

Z badan U. Ktosiewicz-Goreckiej wynika, ze we wspotczesnym handlu detalicznym
wystepuja nastepujace zjawiska i trendy:

- zacierajg si¢ réznice pomigdzy niektorymi formatami handlu detalicznego,

- nastgpuja jakosciowe zmiany w dzialalno$ci matych firm handlowych na skutek
procesOw integracji i specjalizacji oraz rozwoju sklepow typu convenience,

- zauwaza si¢ rosngcy wplyw nowoczesnych technologii informacyjnych 1
komunikacyjnych na stosowanie sprzedazy wielokanatowej oraz powstawanie nowych

form komunikacji z klientami (Ktosiewicz-Gorecka 2015, s. 136-137).

Innowacyjnos¢  nalezy  do  strategicznych  kompetencji ~ zarzadzajacych
przedsigbiorstwem, warunkujacych mozliwosci jego rozwoju w otoczeniu konkurencyjnym
(Bieniok 2007, s. 286-287). Na rysunku 1 przedstawiono powigzania miedzy innowacjami a

przewaga konkurencyjna.
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Lancuch tworzenia Wyniki
L. . . Przewaga
Innowacie > warto§ci w > dziatalnosci > konkurencvina
! przedsigbiorstwie - rynkowe (komparat yjna)
A handlowym - finansowe paratyw

Rysunek 1. Wplyw innowacji na przewagg konkurencyjng przedsigbiorstwa handlowego
Zrodlo: opracowanie wilasne.

Glowng przestanka wprowadzania innowacji jest dazenie do poprawy wynikow
ekonomicznych, takich jak przychody ze sprzedazy, udzial w rynku, rentowno$¢ sprzedazy,
obnizka kosztow. Rozpatrujac innowacje =z punktu widzenia konkurencyjnosci
przedsigbiorstw, istotne znaczenie ma szybkos$¢ akceptacji innowacji przez klientow. Dlatego
tez wazne jest uwzglednianie w procesie decyzyjnym nastepujacych cech innowacji:

- relatywna korzy$¢ dla klienta (na przyktad przewaga nad inng formg handlu lub forma
obstugi klienta),

- powigzania pomiedzy r6znymi rodzajami innowacji,

- ztozono$¢ innowacji (trudnos¢ ich imitacji (nasladownictwa) przez konkurentow.

Innowacje w handlu detalicznym mozna rozpatrywa¢ z dwoch punktéw widzenia:
korzysci dla klienta 1 korzys$ci dla przedsigbiorstwa. Dla klienta istotny jest zbidr korzysci
uzyskiwanych w procesie zakupu towarow, powstaly w nastepstwie tworzenia przez
przedsiebiorstwo handlowe innowacyjnej oferty stanowigcej kombinacje towardéw i ustug, a
takze wprowadzaniu odpowiednich rozwigzan w zakresie obstugi klienta. Badajac innowacje
z punktu widzenia korzysci dla przedsigbiorstwa mozna wskaza¢, ze czg$¢ z nich powstaje w
wyniku akceptacji rynkowej tworzonej oferty, a czg$¢ nie ma bezposredniego zwigzku z
korzysciami dla klienta, np. innowacje w zakresie zabezpieczen towardéw (rysunek 2).

Bioragc pod uwage miejsce wystgpowania innowacji, mozna je podzieli¢ na
wewnetrzne 1 rynkowe. Pierwsze z nich majg na celu usprawnienia w zakresie zarzadzania
potencjatem wewnetrznym przedsigbiorstwa i wprowadzenie rozwigzan technologicznych np.
w obszarze gospodarki towarami. Natomiast innowacje rynkowe sa zwigzane z dziatalnoscia
skierowang do klientow. Podstawowym problemem we wdrazaniu tego rodzaju innowacji w

handlu jest stosunkowo duza tatwos¢ ich przejecia, nasladowania przez konkurentéw.
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Rysunek 2. Macierz innowacji w przedsigbiorstwie handlowym
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: (Frank i Marschner 1998, s. 309).

Utrzymanie przewagi konkurencyjnej poprzez innowacje wymaga Stworzenia
pewnych barier dostepu do nich. Moga by¢ to wiedza, kompetencje i do§wiadczenia, zasoby
finansowe oraz to, ze dana innowacja stanowi integralng czg¢$¢ catego systemu biznesowego
przedsiebiorstwa. Zdaniem Ph. Kotlera firmy, ktére odniosly sukces na rynku dzigki
innowacyjnym rozwigzaniom dysponuja zbiorem przewag, ktore stanowig szczegdlng
kombinacje kilku czynnikéw czy elementow skladajacych si¢ na model biznesu. Konkurent,
ktory skopiuje jedynie wybrane elementy (sposoby dziatania) nie zdota uzyska¢ przewagi
konkurencyjnej (Kotler 2004, s. 156).

Efektywne zarzadzanie innowacjami wymaga istnienia okreslonego budzetu na
badania i rozwdj. W przedsigbiorstwach handlowych stosunkowo rzadko wystgpuje
zarzadzanie innowacjami w rozumieniu tworzenia strategii innowacyjnych i odpowiedniego
uyjecia zadan z tym zwigzanych w procesie zarzadzania. Koncepcje zintegrowanego
zarzadzania innowacjami w przedsigbiorstwie handlowym przedstawia rysunek 3.

Brak celowego, zintegrowanego zarzadzania innowacjami w dzialalnoS$ci
przedsigbiorstw handlowych moze wynika¢ z tego, ze handel jako posrednik w wymianie nie
tworzy nowych produktow w sensie materialnym, a tylko §wiadczy ustugi na rzecz swoich

dostawcoOw zapewniajacych im dostep do rynku oraz na rzecz swoich klientow.
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funkcje

Zasoby przedsigbiorstwa
e czynniki wytworcze
e kluczowe kompetencje
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< procesy
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innowacjami

Projekty innowacyjne
e innowacje skierowane
bezposrednio na rynek
e innowacje zorientowane na
procesy wewnetrzne
w przedsigbiorstwie

Rysunek 3. Zintegrowane zarzadzanie innowacjami w przedsigbiorstwie handlowym
Zrédto: (Frank i Marschner 1998, s. 311).

Wsrdéd innowacji w  przedsiebiorstwach handlu detalicznego mozna wyr6znié
innowacje przetlomowe (radykalne) zmieniajace dotychczasowy model biznesu oraz
innowacje czastkowe o charakterze usprawnien czy doskonalenia poszczegdlnych procesow
czy dziatan. Pierwsze z nich wystepuja stosunkowo rzadko 1 zwigzane s3 z
zakwestionowaniem dotychczasowych regul dziatalnosci w danej branzy. Drugie z nich
polegaja gldwnie na modyfikacji znanych juz form dziatalnosci czy technologii sprzedazy i
mogg odnosic¢ si¢ do:

- metod obstlugi (r6zne sposoby udostepniania towardéw i kontaktowania si¢ z klientami),

- formatéw sklepow (rézne koncepcje dziatania punktow sprzedazy detalicznej i
sposobow organizacji sprzedazy),

- wyposazenia technicznego (zbioru urzadzen 1 instalacji wspomagajacych
funkcjonowanie punktu sprzedazy),

- form oddziatywania na klienta w miejscu sprzedazy (merchandising),

- powigzan organizacyjnych przedsi¢biorstw (Chwatek 2014, s. 90).

Wymienione obszary innowacji o charakterze czastkowym wzajemnie si¢ przenikajg i
sa od siebie zalezne np. format sklepu jest zwigzany z okreslonymi metodami obshugi i
oddziatywania na klientoéw. Zarzadzanie innowacjami wigze si¢ z podejmowaniem decyzji
strategicznych majacych na celu zapewnienie przedsiebiorstwu warunkéw do utrzymania si¢

na rynku i dalszego rozwoju.
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Wplyw innowacji na ewolucje modeli biznesu w handlu detalicznym

Pojecie modelu biznesowego odnosi si¢ do sposobu funkcjonowania calego przedsigbiorstwa,
ktory ma zapewni¢ odpowiedni poziom konkurencyjnosci i rentownosci prowadzonej
dziatalnoséci. Innowacje w modelu biznesu s3 czeécig tzw. tancucha innowacji w firmie,
sktadajacego si¢ z czterech komponentoéw innowacji: modelu wartoéci (value innovation),
innowacji w zarzadzaniu (management innovation), innowacji strategicznej dotyczacej
modelu biznesowego (business model innovation) i wynalazczo$ci (invention). Zdolnos$¢ do
eksploracji nowych modeli biznesowych jest warunkiem rozwoju gospodarki opartej na
wiedzy (Stokalski 2009, s. 164-165).

Elementami konstytutywnymi modelu biznesu s3: oferta rynkowa (warto$¢
dostarczana klientom), podstawowe zasoby i kompetencje oraz konfiguracja tancucha
warto$ci (Stawinska (red.) 2010, s. 20).

W odniesieniu do przedsi¢biorstw handlu detalicznego istotne jest réwniez ustalenie w
jaki sposob jest prowadzona dziatalno$¢ operacyjna zwigzana ze sprzedaza towardow i
Swiadczeniem ustug ostatecznym nabywcom. Chodzi gléwnie o wybor form handlu
detalicznego oraz rodzaju (typow) jednostek handlowych, okreslanych takze jako format
punktu sprzedazy czy format sklepu. Problemem decyzyjnym o charakterze strategicznym jest
wyznaczenie wielowymiarowej kombinacji nast¢pujacych elementow skladowych formatu
sklepu: asortymentu towardw (profilu dziatalnosci), lokalizacji, polityki cenowej,
swiadczonych ustug, form obstugi klienta, tworzacych swoisty pakiet korzysci dla klienta
(Lambin 2001, s. 418).

Innowacyjne podejscie do sposobu realizacji podstawowych funkcji zwigzanych z
dziatalno$cig handlu detalicznego i tworzenie koncepcji sklepu ma zwigzek z dazeniem do
uzyskania przewagi konkurencyjnej i zapewnienia warunkéw do rozwoju przedsigbiorstwa.
Majac na uwadze, ze firmy handlowe prowadza dziatalno$¢ na wielu rynkach w sensie
przestrzennym, roéwniez na rynkach zagranicznych, a takze posiadaja sie¢ sklepdéw, ktora
sklada si¢ z tych samych lub r6znych formatow sklepu i stosuje kilka form handlu (tzw.
Multi-Channel Retailing), zarzadzanie nimi wymaga podejmowania decyzji na poziomie
catego przedsigbiorstwa, oddziatow lokalnych 1 poszczegdlnych sklepow. Nalezy zaznaczyc,
ze stosowany model biznesu jest §cisle zwigzany ze strategig rozwoju. Przedsi¢biorstwa
handlu detalicznego moga dokonywa¢ wyboru sposrdd wielu opcji strategii rozwoju z punktu
widzenia przedmiotu dziatalno$ci, poczawszy od koncentracji na jednej branzy lub jednej

grupie potrzeb (specjalizacja dziatalnosci) poprzez roznego rodzaju strategie dywersytikacji.
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Opcje strategicznego rozwoju firm handlowych i w ich nastgpstwie zmiany modeli
biznesowych zalezg glownie od wynikow diagnozy makro- 1 mikrootoczenia oraz
posiadanych zasobow  (ludzkich, finansowych, technologicznych, materialnych i
niematerialnych).

W warunkach rynku konkurencyjnego i szybko zmieniajacych si¢ preferencji i
wymagan klientéw, dziatalno$¢ przedsiebiorstwa handlowego wedtug przyjetego ramowego
modelu biznesu wymaga na og6t wprowadzania rozwigzan innowacyjnych zapewniajacych
tworzenie dodatkowych korzysci dla klienta i jednocze$nie zwigkszajacych efektywnosc
dziatalnos$ci. Przewage konkurencyjna mozna zbudowaé dzigki unikatowemu pomystowi,
wyro6zniajacej wlasciwosci lub zbiorowi cech, ktérych brakuje innym firmom i ktorych nie
daje si¢ tatwo nasladowaé. Nowe modele biznesu w handlu detalicznym nie powstaja czgsto,
poniewaz s3 oparte na zakwestionowaniu zatozen biznesowych i regut gry istniejacych w
danej branzy. Przyktadami firm, ktére dokonaty innowacyjnych zmian w modelach biznesu 1
stanowily wzorzec dla innych firm z danego sektora sg IKEA, Benetton, ZARA, Aldi, Wal-
Mart. Obecnie w warunkach rozwoju gospodarki cyfrowej firma, ktéra wyznacza kierunki

zmian w handlu detalicznym jest Amazon.com.

Innowacje w modelu biznesowym
Amazon.com

Zatozona przez Jeffa Bezosa firma Amazon.com rozpoczeta dziatalno$é jako ,,najwicksza ksiggarnia $wiata” w
lipcu 1995r. Od poczatku swej dziatalnosci firma rozszerzata ofert¢ asortymentowa o kolejne grupy towaréw
(np. sprzet komputerowy, ptyty, telefony komorkowe, zabawki, narzgdzia, sprzet sportowy oraz ustugi takie jak
serwis VOD czy Amazon MP3. Wprowadzita tez do sprzedazy czytnik ksigzek elektronicznych Kindle).

Do gtéwnych innowacji firmy Amazon mozna zaliczy¢:

- utworzenie platformy e-handlu, ktéra umozliwia réznym firmom sprzedaz produktow i scalanie oferty,

- wdrozenie technologii stuzacych budowaniu relacji z klientami i utatwiajacymi podjecie decyzji zakupu
(personalizacja oferty),

- nowe rozwigzania w obszarze logistycznej obstugi klienta.

Marka ,,Amazon” pozycjonowana jest rowniez jako firma technologiczna z szerokim pakietem ustug
internetowych i infrastrukturalnych.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie (Kotler i Keller 2012, s. 475-476).

Innowacyjne modele biznesu w handlu detalicznym sg najczeéciej oparte na
nastepujacych rozwigzaniach:
- opracowaniu oryginalnej koncepcji sklepu i wprowadzaniu jej na rdzne rynki w sensie
przestrzennym (np. sklep Tchibo czy Pepco),
- tworzeniu oferty asortymentowo-ustugowej, ktéra moze mie¢ rdéwniez swoje
odzwierciedlenie w koncepcji produktow systemowych, czyli oferowaniu nie tylko

produktow, ale catosciowych rozwigzan (np. Castorama czy Leroy-Merlin),
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- formatach wspotpracy z innymi podmiotami w tafcuchach tworzenia wartosci (np.
tworzenie sieci franczyzowych czy partnerskich),
- wprowadzaniu nowych form handlu elektronicznego, w tym handlu mobilnego czy
rozwoju sprzedazy z automatow®2
W odniesieniu do zmian modeli biznesu wyzwaniem dla menedzerow staje si¢
tworzenie nowych rynkow okreslanych takze jako nowe przestrzenie rynkowe (market space)
lub tez jako przebudowa granic branzy (Kin i Mauborgne 2007, s. 189). Zwigzane jest to
najczesciej ze stosowaniem strategii dywersyfikacji dziatalnosci. Koncepcja tworzenia
nowych przestrzeni rynkowych wskazuje na potrzebe kreatywnego podejscia do
ksztalttowania modelu biznesu. Zmieniajagce si¢ warunki dziatania przedsigbiorstw
handlowych wymagaja wprowadzania odpowiednich modyfikacji stosowanych modeli
biznesu. Dotyczy to zar6wno matlych firm dziatajacych na rynku lokalnym, jak i duzych
przedsiebiorstw handlowych prowadzacych dzialalno$¢ na rynkach regionalnych czy w skali
catego kraju, a takze koncernéw handlowych stosujacych strategie internacjonalizacji.
Przyktadem modyfikacji modeli biznesowych w handlu detalicznym sa:
- stopniowe rozszerzenie danego modelu biznesu na nowe segmenty rynku oraz nowe
rynki w sensie przestrzennym,
- wlaczanie nowego rodzaju dziatalnosci gospodarczej,
- restrukturyzacja zasobowa i organizacyjna, w tym zmiany w zakresie budowania
relacji z innymi podmiotami np. odejscie od stosowania wylacznie strategii rozwoju

organicznego na rzecz zastosowania koncepcji franchisingu.

Innowacje marketingowe a tworzenie wartosci dla klienta

Istotng determinanta powstawania innowacji marketingowych sa zachowania nabywcow.
Wspotczesni klienci majac tatwy dostgp do wielu zrodet informacji i miejsc oraz form
nabywania towaréw, moga aktywnie oddziatywaé na proces zakupu. Stanowig oni takze
bardzo wazne zrodto idei, pomystow w procesie tworzenia innowacji. W nawigzaniu do
koncepcji tzw. innowacji otwartych kreatorami innowacji mogg by¢ rowniez konsumenci
(Gardocka-Jatowiec 2015, s. 361).

12 Firma Bilbo Vending otworzyta w Warszawie catkowicie samoobstugowy sklep pod nazwg ,,To tutaj 24h”, w
ktorym znajduja si¢ wytacznie automaty z artykutami Zywnosciowymi i daniami gotowymi do spozycia oraz

automaty z kawg i innymi napojami (W Warszawie..., 2014)
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Z obserwacji praktyki gospodarczej wynika, zZe najczesciej w dziatalnoSci
przedsiebiorstw handlowych zachodzi proces dyfuzji innowacji. Migdzynarodowa aktywnos¢
przedsigbiorstw handlowych wplywa na upowszechnianie si¢ niektorych modeli biznesu i
sposobow oddzialywania na rynek docelowy. Moze to znajdowaé¢ wyraz w tworzeniu
zmodyfikowanego formatu sklepu i wprowadzaniu zmian w dziataniach marketingowych.
Dyfuzja nowoczesnych technologii informacyjno-komunikacyjnych sprawia, ze wigkszosc¢
sieci handlowych ma wlasng stron¢ internetowa, prowadzi e-sklep, ma swodj profil w
serwisach spotecznosciowych oraz stosuje aplikacje mobilne, w tym kody QR (Grudecka
2015, s. 23).

Przedstawiajac innowacje marketingowe w odniesieniu do poszczegdlnych
instrumentéw marketingu mix w handlu detalicznym mozna stwierdzi¢, ze s3 one najczesciej
zwigzane z tworzeniem oferty asortymentowo-uslugowej. Wynika to rowniez z badan
empirycznych przeprowadzonych przez B. Kucharskg (Kucharska 2014, s. 157).

Innowacje w ofercie asortymentowo-ustugowej majg zapewnic¢ klientom okre§lony
zbidr korzysci a dla przedsigbiorstwa handlowego odpowiedni poziom rentownosci sprzedazy.
Warto$ciag dla klienta moze by¢ zaré6wno kompleksowos¢ oferty i1 uslug §wiadczonych w
jednym miejscu, jak i mozliwos¢ zakupu niektérych produktéw w sklepach z waskim i
glebokim asortymentem. Innowacje w zakresie tworzenia oferty asortymentowo-ustugowe;j
moga polega¢ na wprowadzeniu nowej grupy produktow (np. firma Tchibo poszerzyta swoja
ofert¢ o artykuty okreslane jako “Trendy dla domu”), stosowaniu koncepcji zarzadzania
kategorig, rozwoju marek wilasnych oraz coraz czesciej wprowadzaniu koncepcji tzw. stref
tematycznych (np. w sieci Carrefour - Swiat Zdrowia).

Decyzje o szerokosci 1 glgbokosci asortymentu (liczbie oferowanych wariantéw danej
kategorii produktu) musza uwzglednia¢ nastepujace czynniki:

- miejsce na potkach sklepowych w handlu stacjonarnym jest czesto ,,waskim gardiem”,
ograniczajagcym mozliwosci zwigkszenia liczby oferowanych produktow,

- liczba wariantow (odmian) danego produktu ma duzy wplyw na zachowania
nabywcow 1 tym samym na wielko$¢ sprzedazy,

- zbyt duza gleboko$¢ asortymentu moze utrudnia¢ wybor klientom, jezeli produkty sa
poréwnywalne ze soba pod wzgledem pewnych cech albo gdy klienci maja
niewystarczajaca wiedze 1 doswiadczenie z korzystania z danej oferty (Helm 1 in. 2015,
S. 243).

W ramach stosowania strategii dywersyfikacji dziatalno$ci firmy handlowe poszerzaja

czesto oferte o nowe rodzaje ustug, na przyktad finansowych, projektowych, doradczych,
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gastronomicznych czy umozliwiajacych personalizacje produktu. Personalizacja polega na
tworzeniu unikatowych rozwigzan dopasowanych do potrzeb pojedynczych konsumentow.
Oznacza to, ze niezbgednym warunkiem do stosowania tej koncepcji jest mozliwos¢
pozyskania informacji dotyczacych poszczegolnych klientow (Borusiak 1 Pieranski 2015, s.
372).

Kolejnym istotnym instrumentem marketingu mix w handlu detalicznym, ktory moze
by¢ takze przedmiotem innowacji jest lokalizacja. We wspodiczesnej gospodarce zmniejsza si¢
atrakcyjnos¢ ulic handlowych jako miejsca lokalizacji sklepow z artykutami wybieralnymi,
zyskuje natomiast na znaczeniu umiejscowienie sklepu sieciowego, majacego silng marke
korporacyjng w roznego rodzaju centrach handlowych. Nalezy podkresli¢, ze lokalizacja
moze oznacza¢ zardwno fizyczng, jak 1 wirtualng dostepnos¢ do oferty towaréw i ustug. W
pierwszym przypadku bierze si¢ pod uwage mozliwos¢ dotarcia i1 akceptacji przez klientow
lokalizacji sklepu stacjonarnego. Natomiast w handlu elektronicznym znaczenie dla klienta
ma pozycjonowania strony www 1 sposob prezentacji oferty (tzw. architektura strony). Jako
innowacyjne rozwigzanie odnoszace si¢ do lokalizacji w odniesieniu do dzialalnosci
okreslonej firmy handlowej mozna wskaza¢ stosowanie dystrybucji wielokanatowej, czyli

faczenie roznych sposobdw udostepniania oferty klientom.

Douglas - integracja kanalow sprzedazy w firmie kosmetycznej

Firma Douglas ma najwi¢ksza sie¢ perfumerii w Polsce. W 2010r. uruchomita sklep internetowy
Douglas.pl, ktory zdaniem A. Mosurek-Zava, prezes Douglas Polska, byt pionierskim e-projektem na
polskim rynku perfumeryjnym. Jednym z waznych dla klientow atutow e-sklepu jest ustuga bezptatnego
pakowania kosmetykow na prezent.

Wszystkie dzialania marketingowe firmy Douglas sa zwigzane ze strategia wielokanatowa, w ktorej
priorytetem jest integrowanie kanatu offline z kanatem online.

Atrakcyjne lokalizacje perfumerii sa nadal podstawa dziatalnosci tej firmy, poniewaz wazne jest
emocjonalne doswiadczenie klientow.

Zrodto: (Rigby 2013, s. 134).

W procesie oddziatywania na rynek docelowy duze znaczenie ma takze ustalanie cen i
warunkow transakcji. Budowanie wizerunku cenowego wymaga zachowania spdjnosci z
pozostatymi  dziataniami  marketingowymi 1  koncepcja  funkcjonowania  catego
przedsigbiorstwa. Na skutek coraz tatwiejszego dostepu do informacji rynkowej wystepuje
zjawisko rosnacej Swiadomosci cenowej klientow. Obserwacja zachowan klientow w procesie
zakupu stanowi podstawe do wyrdznienia trzech grup klientow:

- klientow zwracajacych uwage na jakos$¢ produktow 1 marke,

- klientow poszukujacych produktow o niskich cenach,
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- klientéw szukajacych okazji (Smart-Shopper).

Menedzerowie firm handlowych opracowuja i wdrazaja nowe rozwigzania w zakresie
strategii cen, majac na uwadze zachowania nabywcéw 1 konkurentow. Na przyktad, sie¢
handlowa Tesco wdrozyta w Wielkiej Brytanii ustuge Brand Guarantee, ktéra ma zapewnic
klientom mozliwo$¢ dokonywania zakupéw po cenach najnizszych na danym rynku w
porownaniu z kilkoma wybranymi konkurentami. Polega ona na tym, ze juz na etapie
ptacenia za zakupione towary refundowana jest ewentualna réznica pomig¢dzy kwota, ktora
jest do zaptacenia a kwotg, ktorg nalezaloby zaptaci¢ w sklepie konkurencyjnej sieci (o ile
ceny tych produktow bylyby nizsze w innych sklepach). Zarzuca si¢ sieci Tesco, ze
reklamujac te usluge nie informuje dokladnie o warunkach uzyskania zwrotu ,,nadwyzki”
(Tesco obnizy... 2015).

Innym przyktadem rozwigzania o charakterze innowacyjnym moze by¢ stosowanie tzw.
dynamicznego modelu cen, uwzgledniajacego zmienno$¢ popytu w czasie (Grewal i inni,
2011, s. 43). Podstawowym problemem przy jego wykorzystaniu jest sposob komunikowania
klientom (uzasadnienia) danego poziomu cen i uzyskania ich akceptacji. Chodzi miedzy
innymi o takie rozwigzania jak:

- oferowanie wybranych produktow po danej cenie w okreslonym czasie tylko dla
klientow, ktorzy zarejestruja si¢ w danym sklepie online,

- promocje ,warunkowe” ktore zostang wprowadzone w przypadku spelnienia
okreslonych warunkow, ktore sa niezalezne od klientdw, np. uzyskanie mistrzostwa

Swiata w jakiej$ dyscyplinie sportowej przez wskazang druzyne,

- zakupy grupowe (tamze, s. 47).

Biorgc pod uwage, ze cena stanowi wazne krytertum dokonywania wyboru oferty
handlowej 1 narzedzie budowania wigzi z klientami a jednocze$nie ma wptyw na przychody
ze sprzedazy, konieczne jest uwzglednianie wielu czynnikdéw w stosowaniu innowacyjnej
polityki cen.

Istotnym instrumentem marketingu mix w handlu detalicznym jest takze komunikacja
marketingowa. Z punktu widzenia klienta najwazniejszg jej funkcjg jest uzyskanie informacji
o ofercie asortymentowo-ushugowej i jej dostepnosci w czasie i miejscu. Przedsigbiorstwa
handlowe wprowadzajac innowacje w obszarze komunikacji marketingowej daza do
uzyskania okreslonych efektow w formie zwigkszenia sprzedazy, lepszego pozycjonowania
swojej oferty 1 budowania wigzi z klientami.

Coraz wigksze znaczenie w komunikacji marketingowej maja technologie mobilne,

ktére umozliwiaja spersonalizowane dzialania wobec obecnych i przyszitych klientow
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(Sznajder, 2014, s. 11). Wykorzystuje si¢ je najczes$ciej tacznie z innymi narzedziami
promocji, takimi jak nos$niki reklamy zewnetrznej, gazetki reklamowe, ogloszenia prasowe,
reklama telewizyjna oraz roézne narzedzia promocji w Internecie. Waznym sposobem
oddzialywania na klientow jest takze promocja w miejscu sprzedazy stanowigca element
merchandisingu. Chodzi przede wszystkim o odpowiednig ekspozycje towarow, wlasciwe
oznaczenie promowanych produktéw. Innowacje marketingowe w tym zakresie wigza si¢
takze z nowymi rozwigzaniami w wyposazeniu sklepu, aranzacji przestrzeni handlowe;,
technologii sprzedazy czy stosowaniu narzedzi tzw. marketingu sensorycznego (Hulten i In.,
2011, s 18).

W warunkach rynku konkurencyjnego sieci handlowe chcac zwigkszy¢ $wiadomosc¢
istnienia swoich marek korporacyjnych przywiazuja duza wage do obecnos$ci i aktywnego
dzialania na portalach spotecznosciowych.

Mozna podaé¢ wiele przyktadow innowacyjnych rozwigzan w zakresie komunikacji
marketingowej majacych na celu budowanie relacji z klientami. Jednym z nich jest
utworzenie w Warszawie przez firm¢ IKEA tzw. Kuchni Spotkan, lokalu w pehni
wyposazonego w sprzet 1 akcesoria kuchenne. Mozna go wynajmowac¢ bezptatnie poprzez

zapisy na stronie internetowej www.IKEA.pl/KuchniaSpotkan/. Takie dziatanie stanowi

niestandardowg forme promocji. Innym przyktadem jest testowanie przez sie¢ Carrefour we
Francji mozliwos$ci wykorzystania smartwatchow w komunikacji z klientami w procesie
dokonywania zakupow (Carrefour testuje ..., 2012).

Nalezy zaznaczy¢, ze istotnym problemem we wdrazaniu innowacji marketingowych
w réznego rodzaju formatach sklepéw zaréwno stacjonarnych jak i1 internetowych oraz we
wprowadzaniu aplikacji zakupow mobilnych jest ich nietrwalo$¢ jako zrodla przewagi
konkurencyjnej. Konieczne jest zatem tworzenie cato$ciowej koncepcji dzialan
marketingowych powigzanych z unikatowym modelem biznesowym 1 odpowiednie
zarzadzanie wszystkimi procesami w przedsiebiorstwie handlowym. Zjawisko konwergencji
w sektorze handlu, czyli zacieranie si¢ wyraznych réznic migdzy poszczegdlnymi rodzajami
formatoéw sklepoéw stanowi wyzwanie dla menedzerow firm handlowych. Poszukuja oni
nowych rozwigzan o charakterze innowacyjnym, umozliwiajacych tworzenie dodatkowych

korzysci dla klientéw 1 jednoczesnie pozwalajacych na odréznienie si¢ od konkurentow.

Podsumowanie
Innowacje w handlu detalicznym sa odpowiedziag na wyzwania rynkowe, ktére wynikaja

przede wszystkim ze zmian zachowan i preferencji klientow, rosngcej konkurencji oraz
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rozwoju 1 dostgpno$ci nowych technologii informacyjnych. Polegaja one gléwnie na
tworzeniu nowatorskich rozwigzan w obszarze oddziatywania na rynek docelowy, zwlaszcza
w zakresie:
- rodzaju formatéow sklepow i ich lokalizacji na roéznych rynkach w sensie
przestrzennym,
- struktury oferty asortymentowo-ustugowe;j i jej personalizacji,
- wprowadzania kanatu elektronicznego i aplikacji umozliwiajacych korzystanie z
urzadzen mobilnych,
- komunikowania si¢ z klientami i pozycjonowania marki korporacyjnej oraz marki
sklepu.

O skutecznosci stosowanych innowacji marketingowych rozstrzyga ostatecznie to, jak
dana firma handlowa i posiadane przez nig formaty sklepow sa postrzegane przez klientéw i
czy nowe rozwigzania zyskaly ich akceptacj¢ oraz jaki to ma wptyw na pozycj¢ rynkowa i
konkurencyjng przedsigbiorstwa.

Biorac pod uwage strukture podmiotowsa sektora handlu detalicznego w Polsce, nalezy
podkresli¢, ze znaczny jest jeszcze udzial matych i1 §rednich firm handlowych o zasiggu
lokalnym, majacych czgsto jako bezposrednich konkurentow sklepy sieciowe nalezace do
zagranicznych koncernow handlowych. One réwniez muszg poszukiwa¢ i wprowadza¢ nowe
rozwigzania biznesowe, ktore oparte sg gldwnie na dobrej znajomos$ci rynku lokalnego,
budowaniu trwatych relacji z dostawcami i1 klientami oraz na odpowiednim roéznicowaniu
ofert, migdzy innymi poprzez wprowadzanie do asortymentu produktow regionalnych.

Reasumujgc mozna stwierdzi¢, ze z wdrazaniem innowacji zar6wno w modelach
biznesowych jak i dzialaniach marketingowych wigze si¢ ryzyko, ktorego wielko$¢ zalezy od
rodzaju 1 zakresu innowacji. Jednakze utrzymanie si¢ na rynku i rozwoj przedsigbiorstwa
wymagaja podejmowania tego ryzyka. Dzigki innowacjom zmienia si¢ funkcjonowanie

handlu detalicznego i zwigksza si¢ warto$¢ tworzona dla klienta.
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INNOWACJE MARKETINGOWE W TRADYCYJNYCH
PRZEDSIEBIORSTWACH HANDLOWYCH NA PRZYKLADZIE
STACJI PALIW

Streszczenie

Innowacyjnos¢ dla wielu przedsigbiorstw jest gldwnym sposobem osiggni¢cia przewagi
konkurencyjnej. W sektorach z duzym poziomem konkurencji i niska marzowoscia
sprzedawanych produktow to wtasnie innowacyjnos¢ moze stanowié przystowiowy klucz do
sukcesu.

W artykule przedstawiono krotka charakterystyke sektora stacji paliw w Polsce,
zaprezentowano dane liczbowe dotyczace ilosci stacji paliw oraz sytuacji ekonomicznej
sektora. To wlasnie poprzez innowacje marketingowe operatorzy stacji paliw staraja si¢
pozyska¢ klientow 1 ich lojalnos¢. Przedstawiono trzy praktykowane innowacje
marketingowe, ktore dostosowuja oferte stacji paliw do charakterystyki klienta obecnej
dekady. Innowacje te polegaja na zmianie dotychczasowej formy sklepu stacji paliw, co-
brauningu 1 wykorzystywaniu rosngcego wspotczynnika penetracji smartphondw w aspekcie

marketingowych mozliwosci jakie stwarza upowszechnienie tego typu urzadzen mobilnych.

Stowa Kkluczowe: innowacje, handel detaliczny, stacje paliw, instrumenty marketingu w
handlu.
Kody JEL: L81, 032

Wprowadzenie

Wspoiczesny handel cechuje si¢ znaczng dynamika zmian 1 wigkszym stopniem interakcji z
klientem. W licznych publikacjach, podczas konferencji naukowych czy tez zgromadzen
praktykow gospodarczych zaznacza si¢ coraz wigkszg rol¢ handlu mobilnego, wzrost
znaczenia wielokanatowos$ci zakupowej (wprowadzanie tzw. omnichannelu) oraz kluczowsa
role przedsigbiorstw handlowych w ich tradycyjnej formie funkcjonowania, ktérg nazwac
mozemy off-line lub uzywajac innego nazewnictwa in-store. Na chwile obecng istnieje

waskie spektrum produktéw, ktorych nie mozna kupi¢ za pomocg dedykowanych stron www
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czy sklepow on-line. Jednym z takich produktow jest wiasnie paliwo do pojazdoéw. Stacja
paliw, punkt dystrybucji zrodta energii silnika samochodowego, jest obiektem handlowym, z
oferty ktorego korzysta zdecydowana wigkszos¢ Polakow.

Celem artykulu jest przedstawienie wybranych innowacji marketingowych
przedsi¢biorstw handlowych na przyktadzie sektora stacji paliw w Polsce. Ze wzgledu na
charakterystyke O6w sektora, relatywnie niskg rentowno$¢ inwestycji zwigzang z niska
marzowos$cig postawi¢ nalezy teze, i1z wiasnie dzigki innowacjom marketingowym
poszczegblni operatorzy sieci stacji paliw bedg w stanie zapewni¢ swoim markom przewage
konkurencyjna. ,,Wymagajacy klient staje si¢ zrodlem przywodztwa na rynku, zmusza
bowiem firm¢ do zwigkszenia wysitku zwigzanego z doskonaleniem oferty [...] zrodiem
przewagi konkurencyjnej moga by¢ takze innowacje w dziataniach przedsigbiorstw” (Mruk
2007, s. 36). W literaturze wyrdznia si¢ dwanascie wymiaréw innowacji w biznesie. Tabela nr

1 przedstawia wymiary innowacji, ktére wykorzystywane sa w segmencie stacji paliw w

Polsce.
Wymiar Definicja Przyklad
Oferty (CO) Tworzenie nowych innowacyjnych towarow | PKN ~ ORLEN:  rozbudowana
i ustug oferta sklepu stacji ,,STOP CAFE
2.0”
Klienci (KTO) Rozpoznawanie niezaspokojonych potrzeb | BP: oferta ,fit” w sklepie:

klientéw lub segmentéw klientow

produkty bezglutenowe, kanapki z
samego ziarna, itp.

Doswiadczenia klienta

Zmiana charakteru interakcji z klientem we
wszystkich punktach i dla wszystkich
momentoéw kontaktu

PKN ORLEN: zmiana wystroju
stacji (np. eleganckie czarno-
czerwone toalety) oraz podejscia
do obstugi klienta (odejScie od
sztywnego formularza rozmowy

oraz nachalnej aktywnej
sprzedazy)
Obecnos¢ (GDZIE) Tworzenie nowych kanatow dystrybucji lub | Lotos Paliwa: submarka Lotos
innowacyjnych ,,punktéw obecnosci” Optima - wykorzystanie
potencjatu podsegmentu

ekonomicznych stacji
zawezong oferta

paliw z

Co-branding Pakietowanie marek Shell i Costa Coffee w zakresie
oferty kawy na stacji paliw
Marka Przenoszenie marki na nowe obszary | Sygnowanie coraz to wickszej

dziatalnosci

gamy towardw wilasng marka:
odziez, napoje  energetyczne,
akcesoria samochodowe (marka
Dynamic nalezaca do Grupy
Lotos).

Tabela nr 1. Wymiary innowacji wykorzystywane w segmencie stacji paliw w Polsce
Zrodto: whasne opracowanie na podstawie ([Kotler i Keller 2012, s. 51).
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Sektor stacji paliw

Na potrzeby niniejszego artykutu sektor stacji paliw bedzie okreslany miejscami jako rynek
stacji paliw. Wedlug oficjalnych danych w Rzeczypospolitej zarejestrowanych jest ponad 25
milionéw pojazdow (PZPM 2015) a pamigtaé nalezy, iz obecnie funkcjonujaca stacja paliw
nie petni funkcji jedynie zaopatrywania pojazdow w paliwo. Na koniec roku 2015 w Polsce
funkcjonowato okolo 6600 obiektéw, a poziom ten oscyluje na wzglednie wyrownanym
poziomie od paru lat. Udzialy w tymze segmencie utozone s3 nieproporcjonalnie, gdyz
niezalezni wlasciciele stacji paliw posiadaja okoto 2750 obiektéw a niekwestionowanym
leaderem wsrod sieci stacji paliw jest PKN ORLEN z liczbg ponad 1700 punktéw dystrybucji
[POPiHN 2016]. Wbrew powszechnej wsrod spoteczenstwa opinii, operatorzy sieci stacji
paliw sprzedaja paliwa z niskg marzg, ktéra wynosi na chwilg obecng nie wigcej niz 10 gr /
litr w przypadku Pb95 i ON (co stanowi 1,89% i 2,30%%2 wartosci ceny sprzedazy). ,, Wbrew
powszechnej opinii, marze stacji paliw na sprzedawanym paliwie sg niewielkie [...] w
obecnej sytuacji aby koncern zarobit 3 zl na paliwie, klient musi zatankowac za ok 100 zt.
Aby jednak zarobit 3 zt w sklepie, klient musi wyda¢ 7-10 zt lub kupi¢ jedng kawe. Mozliwe,
ze niedlugo dojdziemy do sytuacji, gdzie stacja paliw bedzie w najmniejszym stopniu
zajmowata si¢ sprzedaza paliw” (Zawadzki 2015, s. 147). Bioragc pod uwage koszty
utrzymania obiektow, koszty zatrudnienia personelu, oplaty roznego charakteru (m.in. optaty
intercharge, optaty na rzecz Urzgdu Regulacji Energetyki czy Urzedu Dozoru Technicznego)
a takze fakt, iz de facto wszyscy operatorzy na rynku sprzedajg te same produkty pod
wzgledem fizycznym (benzyna bezotowiowa 95, olej napgdowy, gaz propan-butan LPG)
uzna¢ nalezy, iz w segmencie wystepuje bardzo silna konkurencja, a co jest z tym zwigzane —
kazdy operator dazy do pozyskania i zlojalizowania nowego klienta. Stacje paliw jako
przedsigbiorstwa handlowe ze wzgledu na panujace warunki rynkowe nie sa w stanie
konkurowa¢ ze sobg aspektem cenowym sprzedawanych towarow ani tez aspektem
jakosciowo — technologicznym. Dla wszystkich wlascicieli stacji paliw w Polsce szansg na
zbudowanie 1 utrzymanie przewagi konkurencyjnej sa wlasnie innowacje 1 to przede

wszystkim w aspekcie marketingowym.

18 Porownanie $redniej marzy za | kwartat 2016r. wynoszacej 0,08 z/ltr dla Pb95 (dane POPiHN) z $rednig ceng
Itr Pb95 w rejonie Poznania (analiza wiasna) i marza 0,09 zt/ltr dla ON (dane POPiHN) ze $rednia ceng ltr ON w

rejonie Poznania (analiza wlasna).
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Innowacje marketingowe

Ze wzgledu na charakterystyke produktow jakim sa benzyny i olej napgdowy nie
obserwujemy na przestrzeni ostatnich lat znaczgcych innowacji stricte technologicznych —
paliwo na stacjach paliw wcigz magazynowane jest w zbiornikach gdzie w procesie
tankowania transportowane jest poprzez odpowiedni system paliwowy i dystrybutor do
zbiornika pojazdu. Innowacje w zakresie stricte technologicznym odnoszg si¢ jedynie do
poprawy komfortu tankowania i warunkow ochrony srodowiska — jako przyktad wspomniec
mozna wydajniejsze pompy paliwa, system odsysania oparow VRS czy oswietlenie obiektu
wykonane w technologii LED.

Innowacje marketingowe sg natomiast duzo czesciej tworzone przez zarzadzajacych
stacjami paliw 1 moga stanowi¢, cho¢by na okreslony czas, przewage konkurencyjng.
,Dostrzezenie rynku czgsto stanowi pomyst stworzenia innowacji, wowczas rynek jest
zwigzany z umiejetno$ciami zauwazenia niezaspokojonych potrzeb. Innowacje powstaja
roéwniez niezaleznie od rynku, wowczas przewage konkurencyjng zdobywa ta firma, ktéra
pierwsza dostrzeze mozliwos$ci zastosowania innowacji, co czg¢sto ma miejsce w rdéznych
dziedzinach” (PierScionek 2011, s. 263). Jako adekwatny przyktad nalezy poda¢ PKN
ORLEN i koncepcj¢ przystacyjnego sklepu, ktéry nazywany jest STOP CAFE 2.0, ,,sklepem
stacji 2.0”. Zazwyczaj oznaczenia ,,2.0” $wiadczy¢ moga o zupeklnie nowym podejéciu do
tematu. Innowacja marketingowa polegajaca na stworzeniu nowego formatu sklepu, miejsca
obstlugi klienta i miejsca prezentacji oferty, jest proba odpowiedzi na obserwowany trend,
ktory nazwa¢ mozna convenience czy nawet petrolvenience. Convenience definiowane jako
sklep, w ktorym ,,wygoda” polega na szybkosci zakupéw 1 dogodnych godzinach otwarcia
(Mikotajczyk 2008). Klienci coraz bardziej cenig sobie wygode, dokonuja zakupoéw w
mniejszych ilo$ciach lecz z wigksza czestotliwoscia. ,,Wymagajacy klienci sa zrodtem
przywodztwa na rynku, zmusza bowiem firm¢ do zwiekszania wysitku zwigzanego z
doskonaleniem oferty.” (Mruk 2007, s. 36). Dopasowywanie oferty do potrzeb klienta wraz z
odpowiednim sposobem jej prezentacji i komunikacji jest czynnikiem kluczowym w procesie
tworzenia warto$ci dla klienta (Mironska, s.114). Analizujac badania wtérne renomowanych
agencji badan rynku (Nielsen, Planet Retail) zauwazy¢ mozna, iz trend convenience
uznawany jest jako jeden z najwazniejszych trendow w handlu w 2016r. ,,Put convenience at
the heart of strategy. Shoppers want anytime, anywhere retail” (Yildiz 2015, s. 27). Czym
wyrdznia si¢ omawiany format sklepu w odniesieniu do sklepoéw stacji innych operatoréw?
Przede wszystkim swoim wygladem przypomina sieciowa kawiarni¢, we wnetrzu unosi si¢

zapach $wiezo palonej kawy, pieczywa a szeroko$¢ oferty gastronomicznej i artykulow
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spozywczych jest znacznie wigksza niz szeroko$¢ oferty artykutldéw motoryzacyjnych. Co
wigcej, klienci mogg zje$¢ §wiezo przygotowywane kanapki, zdrowe przekaski (np. nasiona
chia na mleku kokosowym), napi¢ si¢ wyciskanego soku lub zakupi¢ taki napdj w
opakowaniu zbiorczym celem spozycia w domu. ,,Niewykluczone, iz wkrotce spadnie
sprzedaz hot-dogéow czy gotowych, tadnie wygladajacych lecz zawierajacych sporo
konserwantow kanapek, dlatego sie¢, ktora w ramach przystacyjnego sklepu bedzie oferowata
produkty ,,fit” — moze zdoby¢ przewage konkurencyjng” (Zawadzki 2015, s. 136). Odnoszac
takg oferte sklepu do zachowan konsumentéw w Polsce, uzna¢ nalezy, iz innowacyjny
koncept ,,sklepu 2.0” odpowiada oczekiwaniom polskich konsumentow — jest wygodnie i
zdrowo. Jak wynika z raportéw agencji badawczej Nielsen ,,blisko co drugi Polak odwiedza
sklep na stacji przynajmniej raz w tygodniu” a motywuja go do tego nast¢pujace czynniki:
»atrakcyjne promocje, tatwo$¢ znalezienia potrzebnego produktu oraz jako$¢ obstugi”
(Nielsen 2016, s. 19).

Innym rodzajem innowacji majagcg na celu wzmocnienie wilasnej marki
przedsigbiorstwa oraz che¢ osiggniecia synergii wraz z partnerem biznesowym jest co-
branding. Jak gtosi profesor Kanter z Harvard Business School ,,nie koncentruj si¢ wylacznie
na innowacjach produktowych — przelomowe idee mogg powstawa¢ na gruncie réznych
funkcji (marketingu, produkcji, finanséw i dystrybucji) (Kanter 2012, s. 124). Co-branding
stosowany w wielu wymiarach przez koncern paliwowy Shell (wspotpraca miedzy innymi z
producentem samochodow Ferrari, sieciami handlowymi Lidl, Piotr i Pawel, Alma, siecig
kawiarni Costa Coffee). Istota co-branding, zwanego takze pakietowaniem marek, jest
potaczenie dwoch znanych marek w jeden produkt lub w celu wspdlnej promoc;i.
Niewatpliwa zaletg jest lepsze postrzeganie produktu przez klientow, generowanie wyzszej
sprzedazy a takze pozyskanie dotychczas nieobstugiwanych klientow (Kotler 1 Keller 2012).
Dobrym przyktadem opisywanej innowacji marketingowej jest rozwijajaca si¢ wspoOlpraca
sieci stacji paliw Lotos z migdzynarodowg siecia Subway znanej z produkcji §wiezych
kanapek. Taka innowacyjno$¢ ofertowa jest typowa nie tylko dla polskiego rynku, co
potwierdzaja wyniki badan europejskiej agencji badawczej Planet Retail: ,,Tworzenie
punktow wyrdznienia poprzez kolaboracje to rosnacy trend w 20167 (Yildiz 2015, s.7).
Klienci stacji Lotos, w tym takze jednej stacji zlokalizowanej w Poznaniu, maja mozliwo$¢
zjedzenia $wiezo przygotowanych kanapek i salatek zgodnie z know-how miedzynarodowe;j
sieci. Grupa Lotos poprzez wspotprace z siecig Subway wpisuje si¢ takze w ogolnoswiatowy
trend polegajacy na wzro$cie udzialu retail meal solutions w punktach handlowych typu

convenience do jakich mozna zaliczy¢ nowoczesne stacje paliw Lotos.
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,Mobile is transforming shopping” — to hasto widnieje zapewne na $cianie biura
niejednego dyrektora operacyjnego sieci handlowej. Ilo$¢ uzytkownikéw smartphondéw w
Polsce sukcesywnie rosnie, a aktualny wspotczynnik penetracji tych urzadzen wynosi ponad
60% (TNS OBOP 2015). Z oczywistych wzgledow, nie jest mozliwym przeniesienie
sprzedazy paliw do sieci, jednak operatorzy stacji paliw moga w innowacyjny sposob
wykorzysta¢ technologi¢ tacznosci wifi. Sie¢ wifi na stacji paliw zaprojektowana w
nowoczesny sposob stanowi wydajne narzedzie do komunikacji z klientami a takze do
zbierania informacji o nich, co w dtuzszej perspektywie przekltada si¢ na wyzszy poziom
lojalnosci oraz wielkosci dokonywanych zakupow. Klient stacji paliw logujac si¢ do
darmowej sieci wifi, §wiadomie lub nie§wiadomie, zgadza si¢ na przekazanie swoich danych 1
upodoban operatorowi infrastruktury, ktory to przekazuje dane do operatora stacji paliw.
Mozliwym jest pozyskanie charakterystyki danego uzytkownika (np. poprzez analiz¢ profilu
na portalach spotecznosciowych typu facebook) i uzyskanie danych o jego preferencjach —
ktore marki ma w gronie swoich polubionych, w ktéorych miejscach przebywal, itp.
Skorzystanie z tak innowacyjnie skonfigurowanej darmowej sieci wifi pozwala operatorowi
na wysylanie stargetowanych, precyzyjnych ofert marketingowych, co wiaze si¢ z wyzszym
wspotczynnikiem konwersji, czestsza iloscig odwiedzin danej stacji paliw. Przykladowo w
drodze do pracy Jan Kowalski zatrzymuje si¢ na stacji paliw sieci X, gdzie podczas
tankowania paliwa sprawdza przy wykorzystaniu wifi poczte e-mail 1 aktualno$ci w social
media. W pracy na komputerze stuzbowym Jan Kowalski loguje si¢ do swojego ulubionego
portalu spotecznosciowego 1 otrzymuje stargetowang ofert¢ — np. ,,przy nastepnym zakupie
paliwa kawa 50%” lub ,,pami¢taj aby przy nastepnej wizycie do kawy dokupi¢ nasze pyszne
ciasteczka”. Jak wynika z badan preferencji zakupowych nabywcow w segmencie stacji paliw
oczekuja oni wlasnie darmowej sieci wifi obejmujacej caly obiekt stacji. ,,Klienci oczekuja
jednego hasta dostgpu dla obiektow zlokalizowanych w calym kraju i bycia w zasiegu sieci
juz podczas wjezdzania na stacj¢ paliw 1 tankowania a nie tylko w rejonie wnetrza budynku.
Otwarta sie¢ WiFi to takze bardzo dobre narz¢dzia marketingowe dla koncernow, ktore za
pomocg plikow ,,cookies” moga umieszcza¢ dyskretne reklamy swoich produktéw i ustug w
wyszukiwarce czy portalach spolecznosciowych danego klienta” (Zawadzki 2015, s. 136).
Operator, ktory wprowadzi innowacyjny system wifi skorzysta z zadowolenia klientow
(darmowa sie¢ stacji paliw jako zaspokojenie oczekiwan) a takze bedzie mogt stosowac

efektywne metody przekazu marketingowego — spersonalizowane reklamy.
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Podsumowanie

Sektor stacji paliw w Polsce cechuje bardzo duza konkurencja. Biorac pod uwage takze brak
mozliwosci wptywania na popyt ceng, zarzadzajacy sieciami stacji paliw, a wigc typem
przedsigbiorstw handlowych, starajg si¢ pozyska¢ i1 utrzymacé klienta poprzez innowacje
marketingowe. W sytuacjach gdzie ze wzgledow techniczno-fizycznych nie ma mozliwosci
stworzenia nowego modelu dystrybucji czy tez sposobu prezentacji oferty, to wiasnie
innowacje marketingowe stajg si¢ kluczowym elementem przewagi konkurencyjnej. W
przypadku sektora stacji paliw zmiana koncepcji funkcjonowania przystacyjnego sklepu,
wykorzystanie wzrostu korzystania polskiego spoleczenstwa z smartphondéw czy tez co-
branding ze znanym partnerem s3 sposobem uzyskania przewagi konkurencyjnej oraz
zaspokojenia coraz to bardziej wyszukanych oczekiwan polskich konsumentéw w stosunku
do obiektow stacji paliw. Podsumowujac ,,innowacje marketingowe [...] polegaja one na
tworzeniu nowatorskich rozwigzan w obszarze oddziatywania na rynek docelowy, zwlaszcza
w zakresie: rodzaju formatéow sklepow oraz ich lokalizacji na réznych rynkach w sensie
przestrzennym, struktury oferty asortymentowo-ustugowej, wprowadzania kanatu
elektronicznego 1 aplikacji umozliwiajagcych korzystanie z urzadzen mobilnych,
komunikowania si¢ z klientami i pozycjonowania marki korporacyjnej oraz marki sklepu”.

(Stawinska 2015, s. 165).
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TRENDY W SEKTORZE HANDLU DETALICZNEGO
— NOWE WYZWANIA DLA PRZEDSIEBIORSTW HANDLOWYCH

Streszczenie

Celem artykutu jest prezentacja wybranych trendow w sektorze handlu detalicznego, ktore, w
opinii autoréw, beda miaty znaczny wptyw na przyszly ksztalt przedsiebiorstw handlowych,
przede wszystkim na sposob prowadzenia sprzedazy. Zaliczono do nich: personalizacj¢ ofert,
wzrost znaczenia handlu elektronicznego, w szczegdlno$ci mobilnego, integracje kanalow
sprzedazy (multichannelling i omnichannelling) oraz intensywne wzbogacanie do$wiadczen
klienta, zarowno w handlu stacjonarnym, jak i internetowym. Gtownym zrodtem wszystkich

tych zjawisk sg nowatorskie technologie i sposob ich spotecznej adaptacji.

Stowa kluczowe: handel detaliczny, innowacje technologiczne, personalizacja ofert, m-

commerce, multichanneling, omnichanneling, do§wiadczenie klienta

Kod JEL: L81

Wprowadzenie

Wysoka dynamika zmian stala si¢ w czasach wspoétczesnych znakiem praktycznie kazdego
sektora; nowe technologie powodujg schylek 1 Smier¢ wielu produktéw i1 catych sektorow.
Handel detaliczny jest sektorem o dlugiej historii, ale jego byt nie wydaje si¢ zagrozony.
Ostatnie dwadzie$cia pig¢ lat przyniosto jednak zmiany, ktore spowodowatly ogromne
przeobrazenia w sektorze. Generalnie nastgpil silny wzrost znaczenia detalistow jako
uczestnikow kanalow dystrybucji (Buzzel et al, 1990, Messinger i Narasimhan, 1995);
niektorzy detaliSci  znaczaco zwigkszyli skale swojej dziatalnosci, m.in. poprzez
umig¢dzynarodowienie dziatalno$ci. Jednak wiele innych przedsigbiorstw handlowych nie
przetrwato konfrontacji z poteznymi konkurentami — nastgpit wzrost stopnia koncentracji w
sektorze. Zmiany strukturalne sg naturalnym zjawiskiem obecnym w kazdym sektorze.

Obecnie, po czasach intensywnych zmian ilo§ciowych, wyrazajacych si¢ zwigkszaniem liczby
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formatow w portfelu przedsigbiorstw, liczby sklepow poszczegdlnych sieci oraz liczby
krajow, w ktorych prowadzona jest dzialalnos¢, detali$ci zmuszeni beda stawi¢ czota nowym
wyzwaniom, ktére spowoduja intensywne zmiany jakosciowe. Celem artykutu jest
prezentacja wybranych (dos$¢ arbitralnie) trendow w sektorze handlu detalicznego, ktore, jak
spodziewaja si¢ autorzy, beda miaty znaczny wplyw na przyszly ksztalt przedsigbiorstw
handlowych, przede wszystkim na sposdb prowadzenia sprzedazy. Realizacji tego celu
postuzyly gtownie zrédta wtérne — publikacje 1 raporty dotyczace trendow w przedmiotowym
sektorze. Do trendow istotnych w sektorze handlu detalicznego zaliczono: personalizacje ofert,
wzrost znaczenia handlu elektronicznego, w szczegdlnosci mobilnego, integracje kanatow
sprzedazy (multichannelling i omnichannelling) skutkujace intensywnym wzbogacaniem
doswiadczen klienta, zar6wno w handlu stacjonarnym, jak i internetowym. Gtownym zrédtem

wszystkich tych zjawisk sa nowatorskie technologie 1 sposob ich spotecznej adaptacji.

Personalizacja ofert detalistow

Personalizacja ofert jest przez wielu ekspertow w dziedzinie handlu detalicznego traktowana
aktualnie jako najwigkszy priorytet i jednoczesnie najwicksze wyzwanie dla zarzadzajacych
(Grant 2015). Mimo uwagi jaka jest poswigcana zjawisku personalizacji, nie zostato ono
jednoznacznie zdefiniowane. Wynika to z faktu, ze pod tym poj¢ciem kryje si¢ szerokie
spektrum koncepcji zwigzanych np.: z budowaniem relacji z nabywcami, zbieraniem 1 analizg
informacji rynkowych czy wreszcie projektowaniem procesow produkcyjnych (Kemp 2001).
Nie mniej jednak przeglad definicji pozwala na wskazanie bezspornej cechy konstytutywnej
personalizacji, ktora jest dopasowanie oferty przedsigbiorstwa do indywidualnych potrzeb
kazdego klienta. Mowi o tym zaréwno Hanson (2000), stwierdzajac, ze personalizacja to
forma zréznicowania produktu, pozwalajgca na zaspokojenie indywidualnych potrzeb
nabywcow. W podobnym duchu wypowiada si¢ Peppers (Peppers et al. 1999), ktory
stwierdza, Ze istotg personalizacji jest dopasowanie cech produktu do indywidualnych potrzeb
nabywcow, dzigki czemu cieszg si¢ oni wigkszg wygoda (uzytkowania), nizszymi kosztami
oraz innymi korzy$ciami. I wreszcie personalizacja jest traktowana jako umiejetnose
przedsigbiorstwa do rozpoznania potrzeb nabywcow 1 traktowania ich w sposob indywidualny
(Imhoff et al. 2001). W tym miejscu wskaza¢ jednak nalezy, ze brak jest w literaturze
naukowej jednoznacznego rozstrzygnigcia definicyjnego dotyczacego pojecia personalizacji

oraz poje¢ pokrewnych: kastomizacji, prosumpcji, kokreacji, itp. Istniejg w tym zakresie
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rozbiezne poglady; wedlug jednych kastomizacja jest pojeciem odrgbnym od personalizacji,
przy czym rozréznienie bazuje na rodzaju informacji wykorzystanych do przygotowania
zindywidualizowanej oferty (Szymkowiak 2014). Wedtug innych kastomizacja zawiera si¢ w
personalizacji jako wyodrebniony element procesu (Hanson 2000, Imhoff 2001). Wedtug
czesci badaczy te dwa pojecia sg tozsame 1 moga by¢ stosowane zamiennie (Peppers et al.
1999) albo istnieje trudno$¢ w ich obiektywnym rozréznieniu.

Niewatpliwg przyczyng zwigkszonego zainteresowania i zastosowania personalizacji
jest rozkwit technologii informatycznych pozwalajacych na zbieranie, przetwarzanie oraz
analiz¢ danych pozwalajacych na identyfikacje i analiz¢ potrzeb klientow (McCarthy 2004).
Personalizacja jest bowiem procesem, ktérego immanentnym elementem jest ciagle
pozyskiwanie informacji na temat nabywcoéw. Ich zréodlem moze by¢ zardwno analiza
zachowan rynkowych klientow przedsiebiorstwa, jak pozyskanie danych ze Zrddet
zewnetrznych np.: raportow. Jak technologie informacyjne pozwalaja na pozyskanie
olbrzymiej ilosci zréznicowanych danych, okre§lanych mianem Big Data. Natomiast
odpowiednie oprogramowanie pozwala owe dane w odpowiedni sposob analizowac (Borusiak
et al. 2015).

Personalizacja ofert w handlu ma bardzo dluga historie. Jest ona zwigzana z
poczatkowym etapem funkcjonowania tego sektora, kiedy kupcy obstugiwali dobrze sobie
znanych klientéw, zatem mieli dobre podstawy informacyjne do przygotowania ofert
dedykowanych. Dopiero w XX w., wraz z wprowadzeniem sprzedazy samoobstugowe;j,
nastgpitlo umasowienie procesu sprzedazy detalicznej. Obecnie jednak jest silna potrzeba i
jednoczes$nie mozliwos$ci personalizacji ofert nie wykluczajacej obstugi masowych odbiorcow.
Gléwnymi przestankami personalizacji sa zatem:

- oczekiwania klientow,

- bezposredni dostegp do danych na temat zachowan nabywczych klientow,

- zaawansowanie technicznych mozliwosci gromadzenia 1 przetwarzania informacji
pozwalajacych budowac¢ profile klientow.

Porownujac ze sobg sklepy internetowe oraz tradycyjne wydaje si¢, ze zdecydowanie
wieksze mozliwos$ci personalizacji oferty posiada pierwsza grupa wymienionych podmiotow.
Jest to chociazby zwigzane z pozyskiwaniem znacznego zakresu danych na temat klientow za
kazdym razem kiedy nabywaja oni produkty on-line. Znajomos$¢ danych personalnych, adresu
zamieszkania oraz przypisanych do nich historii dokonanych zakupow pozwalaja tworzy¢
indywidualne profile kazdego z klientow. Natomiast w sklepach tradycyjnych, szczegdlnie

samoobslugowych nastawionych na masowa sprzedaz, klient moze pozosta¢ catkowicie
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anonimowy. Tym samym mozliwosci personalizacji oferty w tym wypadku wydaja si¢
ograniczone. Stanowi to problem w przypadku personalizacji oferty sklepéw sprzedajacych
produkty spozywcze. Jak dowodza badania, zdecydowana wigkszos¢ europejskich
konsumentéw dokonuje zakupéw produktow zywnosciowych w sklepach tradycyjnych (nie
funkcjonujacych w przestrzeni internetowej), bowiem tylko pomiedzy 4 a 14% mieszkancow
panstw europejskich kupito w 2015 zywno$¢ przez internet (http://www.postnord.com/
globalassets/global/english/document/publications/2015/en_ecommerce_in_europe_ 20150902
.pdf). Ten stan mogt by¢ przyczyna upowszechniania si¢ w handlu zywnoscig przedsigbiorstw
dysponujacych zaréwno sklepami stacjonarnymi, jak 1 internetowymi. Podmioty typu
brick&click posiadajac rozbudowany portfel formatoéw — z jednej strony maja bezposredni
dostep do klientdw, wyrazajacy tradycyjne rozumienie zjawiska personalizacji, z drugiej —
majag w takim przypadku dostep do danych na temat réznorodnych zachowan klienta,
zarowno zakupowych, jak i wszelakich zachowan internetowych. Zdyskontowanie tych
korzy$ci wymaga zintegrowania formatdow w mniej (multichannelling) Iub bardziej
(omnichannelling) wyrafinowanej formie.

Kluczowym elementem spersonalizowanej oferty, zgodnie z przytoczonymi powyzej
definicjami, jest dopasowanie cech produktu do indywidualnych potrzeb nabywcow, co w
sektorze handlu realizowane jest, odmiennie niz w sektorze produkcji. Przedsi¢biorstwa
handlowe indywidualizuja swoja ofert¢ nie poprzez modyfikacje fizycznej postaci
pojedynczych towarow, ale poprzez dostarczenie klientowi gotowych kombinacji
zakupowych. Oznacza to, ze klient nie musi przeglada¢ (oglada¢) wszystkich towarow
tworzacych asortyment, tylko zaprezentowany mu zostaje jedynie ten wycinek, ktory
odpowiada jego aktualnemu i/lub potencjalnemu zapotrzebowaniu. Wobec obserwowanego w
wielu przypadkach paralizu decyzyjnego jako nastgpstwa wielosci wariantow wyboru

(Schwartz, 2013), taka praktyka prowadzi do skroceniem czasu dokonania transakcji.

M-commerce
M-commerce jest definiowane do$¢ szeroko, jako wszystkie dzialania zwigzane z
(potencjalnym) zawarciem transakcji poprzez sie¢ internetowa przy pomocy urzadzen
mobilnych; telefonow komorkowych (gtownie smartfonow) oraz urzadzen typu PDA
(personal digital assistants), czyli np. palmtopow (Tarasewich 2002, Tiwari et al 2006).
Dziatania te obejmuja:

- przekazywanie informacji konsumentowi oraz pozyskiwanie informacji przez

konsumenta,
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- tworzenie w czasie rzeczywistym interakcji pomiedzy detalista (zar6wno
internetowym, jak i stacjonarnym) i klientem (Yang 2010),

- dokonywania zakupow produktow 1 ustug przez telefon komorkowy lub inne
urzadzenie mobilne (Clarke 2001).

O odrebnym formacie mozna méwi¢ w przypadku, gdy zawarcie transakcji odbywa si¢
poprzez urzadzenie mobilne. W stosunku do standardowego sklepu internetowego m-
commerce wykazuje duzo podobienstw, stanowi jego modyfikacje (zarowno z perspektywy
klienta, jak 1 oferenta). Glowng jego cecha jest oferowanie wygody zdalnego dost¢epu do
oferty produktow. Cechy m-commerce s3 jednak bardziej zaawansowane w poroéwnaniu do
sklepu internetowego dostepnego poprzez stacjonarny PC, sg to (Liao et al. 1999, Shin i Shim
2002, Gilbert i Han 2005, Yang 2010):

- personalizacja oferty, uwzgledniajaca nie tylko wiedz¢ o profilu nabywcy 1 kontekst
czasowy, ale takze kontekst przestrzenny interakcji,

- mozliwos¢ dostgpu do oferty zawsze i wszedzie. Zakupy te moga by¢ dokonywane
zardbwno w sklepach, ktorych oferta jest prezentowana na stronie internetowej, jak i
takich, ktore do zaoferowania towaréw wykorzystuja przestrzen publiczng (tak, jak
np. zrobilo to Tesco w Korei Poludniowej). Opcja to oznacza, ze konsument moze
dokona¢ zakupu nie tylko wtedy, kiedy przyjdzie mu na to ochota, ale takze w takich
momentach, kiedy w oderwaniu od stacjonarnego PC spedza czas na wymuszonej
bezczynnosci, np. czekajac na tramwaj lub w poczekalni u stomatologa.

Zrédtem innowacyjno$ci m-commerce jest zapewnienie konsumentom mozliwosci
stalego (wszechobecnego 1 ciaggtego) kontaktu z detalista, kontaktu totalnego. Jest to takze
format potencjalnie bardzo ,.ekspansywny”. W dotychczasowej praktyce funkcjonowania
formatow, to jednak konsument byt najczeSciej strong inicjujaca kontakt, musiat przyj$¢ do
sklepu lub wej$¢ na strong¢ sklepu. M-commerce pozwala detaliScie na znacznie bardziej
aktywne podejmowanie inicjatywy w zakresie oferowania produktow. Jest to jednoczesnie
cecha, ktora rodzi pewne kontrowersje natury prawnej (w szczego6lnosci dotyczace
zapewnienia prywatnos$ci konsumentom). M-commerce jest formatem, ktdrego rozwoj jest
rezultatem oddzialywania typu push ze strony dostawcow smartfonéw, aplikacji oraz
detalistow, bankow. Jest to format charakteryzujacy si¢ niewatpliwie wysokim
zaawansowaniem technologicznym. Proces jego adaptacji uwarunkowany jest jednak
adaptacja technologii. Wptyw na to ma, z jednej strony, postrzegana uzyteczno$¢ technologii,
z drugiej — postrzegana tatwos$¢ uzycia (Venkatesh i Davis 1996). Pozostaje zatem pytanie

jaka jest 1 bedzie sktonnos$¢ konsumentéw do korzystania z m-commerce. Na $wiecie
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prowadzono wiele badan zmierzajacych do okreslenia postaw konsumentéw wobec mobile
marketing (Broeckelmann 2010, Yang 2010, Persaud i Azhar 2012, Wells et al 2012). Ich
wyniki wskazujg na istotne réznice kulturowe w tym zakresie. Kwestia akceptacji nowego
formatu jest mniej zbadana, ale i tu roznice kulturowe daty o sobie znaé¢ (Su, Adams, 2010).
Generalnie mozna si¢ jednak spodziewaé coraz wigkszej sklonnosci do korzystania ze

smartfona w celu dokonania zakupéw (Worley 2015).

Multichannelling i omnichannelling

Tworzenie portfeli formatow przez detalistow nie jest zjawiskiem nowym. Od wielu lat,
przedsiebiorstwa handlowe, dazac do wzrostu przychodéw ze sprzedazy, tworzyly kolejne
sieci sklepow w nowych dla siebie formatach. Najczeéciej formaty te byly powigzane z
dotychczasowymi poprzez podobiefistwo asortymentu, stosowanych technologii handlowych
lub tozsamo$¢ grup nabywcow (Borusiak 2008). Sieci te jednak, z punktu widzenia
nabywcow, czesto funkcjonowaty jako autonomiczne (Herhausen et al. 2015), co wigcej —
poprzez zréznicowane nazwy sieci sugerowano, ze sg wzgledem siebie konkurencyjne.

Multichannelling w handlu detalicznym stanowi nowa jako$¢ poniewaz jest to model

prowadzenia dziatalno$ci handlowej, w ktorym detalista uzywa dwoch lub trzech
zintegrowanych formatéw handlu, w tym co najmniej jednego formatu sklepowego i jednego
non-store (Kucharska 2015). W szczegdlno$ci detalisci postugujacy sie formatami
stacjonarnymi dostrzegaja konieczno$¢ postugiwania si¢ formatem elektronicznym w celu
dotarcia do klientow z ofertag (Neslin 1 Shankar 2009). Przyczyn tego zjawiska upatrywac
mozna w wirtualizacji zachowan (gtownie miodych) nabywcow, wyrazajacej si¢ w
nastepujacych trendach (Kucharska 2014):

- nakladanie si¢ $wiata rzeczywistego 1 wirtualnego; wzrost liczby cyfrowych
produktow, cyfrowych kanatéw dystrybucji, komunikacji cyfrowej, spotecznosci
sieciowych, rozwigzania typu internet rzeczy, rozszerzona rzeczywistosc,

- ,,zanurzenie” w §wiat nowoczesnych technologii komunikacyjnych; stata obecnos¢ na
portalach spotecznosciowych, forach, etc.,

- postrzeganie S$wiata jako gry w rezultacie intensywnego zaangazowania w gry
sieciowe. Mtodzi konsumenci d3za do =zaspokajania swoich potrzeb poprzez
wspotuczestnictwo w projektowaniu nowych produktow oraz aktywnos$¢ na forach
internetowych,

- oczekiwanie natychmiastowego zaspokojenia potrzeb, stalego dostepu do oferty i

mozliwosci zakupu,

78



- kokonizacja — zaszycie si¢ w domu; praca, zakupy i kontakty spoleczne realizowane
poprzez internet,
- efekt ROPO (research online, purchase offline), nazywany takze webroomingiem*#.

Integracja formatow (kanalow sprzedazy), bedaca podstawg multichannelligu, w
pierwszej kolejnosci polega na otwartym komunikowaniu przynaleznosci do jednego
podmiotu lub grupy kapitalowej, co stanowi bezposrednia odpowiedZz na ostatnich z
wymienionych trendéow. Multichannel retailer nie postrzega efektu ROPO jako zagrozenie,
tylko jako naturalne zjawisko, ktoremu trzeba wyj$¢ naprzeciw. Integracja kanatéw sprzedazy
jest definiowana jako stopieh w jakim rézne formaty wzajemnie na siebie oddziatujg
(Bendoly et al, 2005). Oznacza to tworzenie w ramach jednego formatu funkcjonalno$ci
stuzacych drugiemu formatowi, takich jak np. lokalizator sklepéw stacjonarnych na stronie
sklepu internetowego, mozliwo$¢ uzyskania informacji o dostepnosci towaré6w w sklepach
stacjonarnych na stronach sklepéw internetowych czy mozliwo$¢ przegladania internetowego
katalogu produktow w sklepie stacjonarnym. Wsrod korzysci multichannellingu wymienia sig¢
podniesienie warto$ci oferty (Gallino i Moreno 2014) oraz przeciwdziatanie frustracji
klientéw (Gulati 1 Garino 2000).

Multichannelling niesie z soba jednak takze liczne zagrozenia, takie jak efekty
niewystarczajacej integracji oraz kanibalizacja formatow/kanatow (Herhausen et al. 2015).
W przypadku handlu artykutami spozywczymi wazna konsekwencja multichannelingu jest
oddziatywanie na poziom ryzyka, ktore klient dostrzega w zakupach Zywnosci przez internet.
Doswiadczenia (m.in. z rynku polskiego) pokazuja, ze detalista posiadajacy sie¢ sklepow
stacjonarnych kojarzonych z produktami wysokiej jakosci jest bardziej skuteczny w
rozwijaniu elektronicznego kanatu sprzedazy zywnos$ci, w szczegllnosci Swiezej, w
poréwnaniu do detalisty operujacego wylacznie poprzez format handlu elektronicznego™.

Bardziej zaawansowang forma integracji kanalow sprzedazy jest omnichannelling,
polegajacy na postugiwaniu si¢ dodatkowymi kanatami sprzedazy, w szczegdlnosci handlem
mobilnym  realizowanym na smartfonie przy pomocy odpowiedniej aplikacji.
Omnichannelling prowadzi do zaniku granic pomigedzy formatami handlu, ktére sa

wykorzystywane zamiennie zaro6wno na etapie wyszukiwania informacji, jak i zawierania

14 Odwrotny efekt to tzw. reverse ROPO (research offline, purchase online), inaczej nazywany showroomingiem.

5 Sposrdd pigeiu podmiotdéw spontanicznie wymienianych przez nabywcow jako najwazniejszych internetowych

sprzedawcow artykutow spozywczych, cztery (Tesco, Alma, Piotr i Pawel, Auchan) posiadajg takze sieci sklepow
stacjonarnych (E-commerce w Polsce 2015, https:/www.gemius.pl/files/reports/E-commerce-w-Polsce-2015.pdf, dostp
29/01/2016)
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transakcji 1 obshugi potransakcyjnej. Klienci np. jednocze$nie poszukuja informacji o
produkcie w sklepie stacjonarnym i korzystaja z aplikacji na smartfonie lub tablecie (ktory
moze by¢ elementem wyposazenia sklepu), pozwalajacej zlokalizowa¢ lepsza oferte w
poblizu. Sktadaja zamoéwienie poprzez aplikacje na smartfonie, ale towary odbierajg
samodzielnie w sklepie — kombinacji sposobu zrealizowania transakcji moze by¢ wiele
(Verhoef et al 2015). Omnichannelling stanowi dla przedsi¢biorstw handlu detalicznego duze
wyzwanie organizacyjne, nie mniej jednak daje duze szanse na uzyskanie przewagi
konkurencyjnej, m.in. dzieki mozliwo$ci omawianej wczesniej personalizacji ofert

uwzgledniajacej kontekst czasowo-przestrzenne;j.

Wzbogacanie doswiadczen klienta

Dokonywana przez detalistow personalizacja oferty, zapewnianie dostepu do niej przez
urzadzenia mobilne, wreszcie zastosowanie omnichannelingu oraz multichannelingu, nie
stanowig celow samych w sobie. | jakkolwiek oczywistym wydaje si¢, ze glownym zadaniem
wszelkich dziatan podejmowanych przez podmioty wolnorynkowe, w tym detalistow, jest
osiggniecie lub zwigkszenie zysku, to zwornikiem wymienionych wyzej dziatan okazuje si¢
by¢ wzbogacanie tzw. do$wiadczen klienta. Samo pojecie doswiadczenia klienta jest
stosunkowo nowe i tym samym nie do konca precyzyjnie zdefiniowane. Wynika to zapewne z
miedzy innymi z dosy¢ enigmatycznej definicji stowa 'doswiadczenie', w ktorej oznacza ono,
pomigdzy innymi znaczeniami, doznawanie czego$ (http://sjp.pwn.pl/szukaj/do%C5%
9Bwiadczenie.html). Stad tez doswiadczenia klienta mozna rozumie¢ jako subiektywne
doznania, odczucia klienta, ktére wynosi on z kontaktu (kontaktow) z danym
przedsigbiorstwem (Bolton et al 2014). Na owe doswiadczenie sktada si¢ szerokie spektrum
czynnikéw m.in. poziom cen, jakos$¢ oferty, obstuga, realizacja reklamacji itp. Przyjmuje sie,
ze kazdy kontakt klienta z przedsigbiorstwem (handlowym) generuje okreslone
doswiadczenie klienta. Wspomniany juz subiektywizm odczu¢ zwigzanych z kazdorazowym
kontaktem stawia pytanie o mozliwos¢ wplywania czy tez celowego ksztattowania
doswiadczen klienta przez przedsiebiorstwo (Richardson 2016). Kwestia ta nie doczekata sie
dotychczas jednoznacznego rozstrzygnigcia. Wydaje sie jednak, ze zdecydowanie
istotniejszym pytaniem jest nie to czy owe do$wiadczenia mozna ksztaltowac, tylko o zakres
ich formowania czy tez wzbogacania. Wedtug stownika jezyka polskiego wzbogacenie to

m.in. uczynienie czego$ doskonalszym, rdéznorodniejszym (http://sjp.pwn.pl/szukaj/
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wzbogaci%C4%87.html). W handlu detalicznym tak rozumiane wzbogacanie doswiadczen
moga zapewni¢ nowe technologie. Taki wniosek mozna wyciaggnag¢é w oparciu o analize
dostepnych badan, wedtug ktérych dla 70% detalistow wiasnie ten cel jest najistotniejszy. Na
kolejnych miejscach stawiane sg takie cele jak np.: obnizenie kosztéw operacyjnych czy
zdobycie przewagi konkurencyjnej (The 21st Century Store: The Search for Relevance).
Zapewnienie pozadanych doswiadczen wymaga integracji stosowanych technologii z
tradycyjnymi technikami merchandisingowymi, tak aby oddzialywanie na klienta bylo
wielostronne, wieloaspektowe lub okreslane jako wielokanatowe (omnichannel) (Dubbs
2015). Z drugiej strony zwigkszanie doswiadczen klienta staje si¢ nierozerwalnie zwigzane ze
zindywidualizowaniem jego kontaktu z jednostka handlowa. W tym obszarze technologie
majg sprawi¢, aby proces dokonywania zakupdéw odbierany byl jako unikatowy,
niepowtarzalny i dostosowany do specyficznych potrzeb poszczegdlnych nabywcow. Mozna
przyja¢, ze fundamentalng role w adaptacji najnowoczes$niejszych technologii przez sektor
handlu odegratly technologie mobilne, a doktadniej upowszechnienie telefonow komoérkowych
mogacych potaczy¢ sie z internetem lub komunikujacych si¢ z innymi urzadzeniami za
pomocg technologii bluetooth. Rosnaca liczba nabywcéw posiadajacych takie wlasnie
telefony pozwolita na probg wykorzystania w handlu technologii, ktore wydaja si¢ w
najwigkszym stopniu ksztaltowaé przyszto§¢ tej branzy. Do owych technologii mozna
zaliczy¢: urzadzenia (nadajniki) beacons oraz oprogramowanie tworzace augmented reality.
Beacon do wykonania swoich zadan wymaga zainstalowania aplikacji w telefonie
komorkowym. Aplikacje takie skanujac otoczenie poszukuja sygnatow od powigzanych z
nimi beacondéw. Kiedy to nastgpi, wystany za pomocg technologii bluetooth sygnatl aktywuje
w aplikacji okreslone dzialania. Najcze$ciej jest to spersonalizowany komunikat zachgcajacy
klienta do odwiedzenia mijanego sklepu i dokonania zakupow okreslonych produktow.
Oprocz komunikowania spersonalizowanych ofert, sposobow wykorzystywania beaconow
moze by¢ wiele. Od wysytania dodatkowych informacji o produkcie (np.: wystepujacych
alergenach), ktore sa wyswietlane na ekranie telefonu, po nawigowanie klienta w przestrzeni
wewnatrzsklepowej. Druga z omawianych technologii jest augmented reality. Jest ona
definiowana jako technologia, ktora "naklada" komputerowo generowany obraz na $wiat
rzeczywisty tym samym dostarczajgc uzytkownikowi wzbogacone postrzeganie
rzeczywisto$ci. Lub moéwigc inaczej AR to uzupetnienie realnych obiektow o informacje
pochodzace z cyfrowych zrodet (Daszkiewicz 2013).

Beacons oraz AR jako nowe technologie s3 w poczatkowej fazie wdrazania i

wykorzystywania. Dlatego tez trudno w tej chwili jest wyrokowa¢ o ich powszechnej
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akceptacji 1 wykorzystaniu przez nabywcoOw oraz oplacalnosci stosowania przez detalistow.
Do dzisiaj brak jest solidnych badan diagnozujacych kwestie zwigzane z wpltywem np.: AR
na wzrost np.; satysfakcji klientow, wielkosci zakupow czy tez wzrostu przychodow

detalistow.

Zakonczenie

Mozna przyja¢, ze opisane w artykule trendy (cho¢ nie tylko one) w handlu detalicznym sa
pochodng rozwoju technologicznego.  Wykorzystanie  nowoczesnych  rozwigzan
komunikacyjnych pozwala (o czym juz wspomniano) na dokonywanie zmian jako$ciowych.
Rozw¢j 1 upowszechnienie internetu dato impuls do rozszerzenia sprzedazy o kanaty
elektroniczne  (multichanneling). Kolejna faza zmian technologicznych polegajaca
umozliwieniu dostepu do internetu w kazdym czasie, a przede wszystkim w kazdym miejscu,
mozliwa dzigki smartfonom, pozwolita na rozwo6] m-commerce oraz omnichanellngu.
Wreszcie technologie pozwalajace na gromadzenie 1 analize¢ nieograniczonej ilosci
roznorodnych danych (big data) utatwily personalizacje oferty. Korzystanie z nowych
technologii pozwala na latwiejsze i bardziej precyzyjne dotarcie do potencjalnych nabywcow
jak réwniez wzbogacanie ich do$wiadczen. Z drugiej strony jednak wysokie koszty ich
adaptacji, niepewno$¢ co do ich akceptacji przez nabywcow oraz krétki cykl zycia, zmuszaja
do refleksji nad racjonalno$cig ekonomiczng ich wykorzystania. Za przyktad moze stuzy¢ nie
do konca zaakceptowana przez rynek technologia RFID, czy tez bedaca w powijakach
technologia tworzenia rozszerzonej rzeczywistosci (AR). Z kolei nowym wyzwaniem dla
handlu moze okaza¢ si¢ funkcjonowanie w wirtualnej rzeczywistosci (VR). I tak jak trudno
jest przewidzie¢ kierunki rozwoju technologicznego oraz trwalo$¢ i spoteczng akceptacje
proponowanych rozwigzan, tak trudne jest przewidywanie trendéw, w oparciu o ktére beda

nastgpowaty przemiany w handlu detalicznym.
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Aleksandra Grzesiuk
Zachodniopomorska Szkota Biznesu w Szczecinie

DYWESTYCJE W HANDLU DETALICZNYM
—~ DOSWIADCZENIA RYNKU POLSKIEGO

Streszczenie

Na przestrzeni ostatnich dwoch dekad obserwuje si¢ zjawisko dywestycji w handlu
detalicznym. Wycofywanie si¢ operatorow z wybranych rynkow zagranicznych jest zwigzane
z globalnym zarzadzaniem i tworzeniem warto$ci dla akcjonariuszy. W artykule dokonano
przegladu przestanek procesow dywestycji w handlu w perspektywie miedzynarodowej oraz
skatalogowano przypadki duzych fuzji i przejeé, towarzyszacych procesom dywestycji
migdzynarodowych detalistow z rynku polskiego. Analiza przestanek dywestycji w handlu
wskazuje na zréznicowany katalog przyczyn wycofywania si¢ miedzynarodowych detalistow

z Polski, przy czym skala tego zjawiska nie odbiega od trendow ogdlnoswiatowych.

Stowa kluczowe: dywestycje, internacjonalizacja handlu, Polska
Kody JEL: L10, L81

Wprowadzenie

Zagadnienia budowania warto$ci dla akcjonariuszy, ktore szczeg6lnie zyskaly na znaczeniu w
latach 90-tych, skutkuja obecnie innym postrzeganiem biznesu. W tym relatywnie nowym
ujeciu, organizacje biznesowe, szczegolnie te duze, o zdywersyfikowanym portfelu aktywow,
tak w ujeciu branzowym jak i geograficznym, staly si¢ raczej zbiorem aktywow, ktory w
zaleznosci od wyceny ich wartos$ci przez rynki finansowe, mozna powigksza¢ (w rozumieniu
— dodawa¢ nowe) lub pomniejsza¢, w rozumieniu cigcia, pozbywania si¢ wybranych
elementow, tworzac nowe kombinacje.

W  kontek$cie handlu detalicznego podejscie strategiczne, wywodzace si¢
bezposrednio z koncepcji budowania wartosci dla akcjonariuszy, stanowi swoistg opozycje
dla koncepcji internacjonalizacji handlu detalicznego, ktéra dominowata w latach 80-tych XX
wieku. Od poczatku XXI wieku obserwuje si¢ wyrazne spowolnienie procesow

internacjonalizacji, ktore w przesztosci byly synonimem szybkiego rozwoju iloSciowego
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rynkow zagranicznych, na rzecz strategii bardziej skoncentrowanych, tak geograficznie jak i
zasobowo.

Pojawia si¢ coraz wigcej przestanek $wiadczagcych o tym, ze strategie
internacjonalizacji dla miedzynarodowych detalistow nie generuja wynikéw finansowych
satysfakcjonujagcych rynki finansowe i akcjonariuszy. W efekcie obserwuje si¢ procesy
dywestycji, wycofywania si¢ przedsigbiorstw handlu detalicznego z niektérych rynkow
zagranicznych. W artykule zostanie dokonany przeglad proceséw dywestycji w handlu
detalicznym w Polsce, poczawszy od 1999 roku do chwili obecnej. Dokonano przegladu
wybranych podmiotow, ktore wycofaty si¢ z polskiego rynku oraz zostanie podj¢ta proba
diagnozy przestanek rezygnacji z dziatalnosci na rynku polskim. Celem artykutu jest takze
przeglad literatury odnosnie do problematyki dywestycji 1 wybranych doswiadczen
migdzynarodowych.

Autorka jest zainteresowana omawiang tematyka od wielu lat i obserwuje od ponad
dekady tak procesy internacjonalizacji, z uwzglednieniem rynku polskiego, jak i dywestycji w
handlu detalicznym (Grzesiuk 2006, 2008). Artykul ma znamiona oryginalnosci, a podj¢ta

problematyka relatywnie rzadko stanowi obszar badan na rynku polskim.

Pojecie dywestycji
Dezinwestycje, okre§lane tez terminem ,,dywestycje” (z ang. divesment), to ,,dobrowolne,
planowane lub wymuszone sytuacja kryzysowa ograniczenie dotychczasowego zakresu i skali
dziatania organizacji poprzez rezygnacje z czesci dziatalnosci lub pozbycie si¢ jej, gtownie
poprzez sprzedaz.” (Osbert-Pociecha 1998, s. 11)
Procesy dywestycji w przedsi¢biorstwach sa $cisle zwigzane z procesami inwestycyjnymi.
Mozna zatem wskaza¢ ich podobienstwa (Wawryszuk-Misztal 2012):
- celem inwestycji 1 dywestycji jest maksymalizacja warto$ci dla akcjonariuszy,
- dywestycje czgsto poprzedzaja procesy inwestycyjne, bowiem pozwalaja pozyskac
srodki niezbedne do realizacji dziatan inwestycyjnych,
- dywestycje 1 inwestycje to dwie strony tej samej transakcji, czyli proces, ktory dla
sprzedajacego jest dywestycja, dla strony nabywajacej stanowi inwestycje.

W  praktyce dziatalno$¢ dywestycyjna moze polega¢ na sprzedazy aktywow
przedsigbiorstwa (sprzedaz spotki zaleznej, oddziatu lub linii produkcyjnej, czesci akcji spotki
zaleznej, czeSci przedsigbiorstwa w transakcji gotdwkowej za papiery wartosciowe badz w
rozliczeniu bedacym kombinacjg obu rodzajow waloréw) lub wyprzedazy catosci aktywow

przedsigbiorstwa za gotowke wyptacong jego akcjonariuszom (tamze).
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Motywy internacjonalizacji w handlu detalicznym
Zrozumienie procesOw dywestycji wymaga przedstawienia sytuacji wyjsciowej, czyli
internacjonalizacji w handlu  detalicznym. Dynamiczny wzrost zaangazowania
mi¢dzynarodowego detalistow byl obserwowany w latach 80-tych i na poczatku lat 90-tych
ubieglego wieku. Wskazuje si¢ zard6wno na czynniki makro jak i mikroekonomiczne
determinujgce zakres i tempo internacjonalizacji w handlu.

Wsrod czynnikéw mikroekonomicznych wymienia si¢ przede wszystkim:

- rozw0j zasobow wewnetrznych detalistow (jako efekt rozwoju pozycji na rynku
wewnetrznym), ktory tworzy silne podstawy dla ekspansji, w tym ekspansji
migdzynarodowej;

- rozwdj technologii informacyjnych.

Wsrdd czynnikéw makroekonomicznych wskazuje sig:

- réznice w poziomie rozwoju rynkow (migdzynarodowy cykl zycia);

- r6znice w poziomie rozwoju gospodarczego rynku krajowego i nowych rynkow,
sugerujac dyfuzje innowacji w handlu z rynkéw bardziej rozwinigtych w kierunku
rynkow o nizszym poziomie rozwoju (Godley i Fletcher 2000),

- koncepcja klasycznego modelu cyklu zycia produktu Vernona i1 kola handlu
wyjasniajg takze, duze zainteresowanie wschodzacymi rynkami ze strony detalistow.
Niskie tempo rozwoju rynkéw wewngtrznych, wynikajace z poziomu nasycenia,
sktania operator6w do poszukiwania nowych obszarow wzrostu, ktorymi w
rozumieniu geograficznym, stajg si¢ rynki o nizszym poziomie rozwoju, ale oferujace
wysokie tempo wzrostu,

- liberalizacja otoczenia migdzynarodowego, redukcja barier w handlu i przeptywach
finansowych, neutralizujace problemy wynikajace z ewentualnych kosztéw transportu
i komunikacji,

- homogenizacja zachowan nabywcoéw, wpltywajace zarowno na sfer¢ produkcji jak 1
handlu.

Zjawiska te przyczynily si¢ do silnego nat¢zenia procesOw internacjonalizacji w
handlu w koncu XX wieku.

Z danych National Retail Federation (NRF 2014) wynika, ze w grupie 250
najwigkszych $§wiatowych detalistow, az 66% osiaga przychody z dzialalno$ci
mig¢dzynarodowej. Przychody z operacji migdzynarodowych stanowia S$rednio 23,4%

przychodéw firm z grupy 250 najwiekszych $wiatowych detalistow. Srednia liczba krajow, w
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ktérych te firmy sa zaangazowane to 10,4. Przy czym dane obrazujace wyniki finansowe
najwiekszych niektorych $wiatowych detalistow zaangazowanych w znacznej licznie krajow
np. Carrefour SA (w 34 krajach w 2014 roku), Metro Ag (32 kraje), wskazujg na spadek ich
obrotow w latach 2009-2014 odpowiednio o -2,8% i -0,8. Wyniki finansowe nie wskazuja
jednak na bezposrednig zalezno$¢ pomigdzy liczbg obstugiwanych rynkéw a spadkiem
przychodow. Przyktadowo IKEA Group w analogicznym okresie osiggnela 6% przyrostu
obrotow obstugujac 42 rynki, Inditex SA — przyrost 10,3% 1 90 obstugiwanych rynkow.

Mowigc o negatywnych aspektach internacjonalizacji 1 jej ewentualnych porazkach,
nalezy wyraznie wskazywa¢ na przyktady konkretnych detalistow i analizowa¢ zjawisko z
perspektywy danego podmiotu.

Dla przykladu brytyjska sie¢ Tesco rozpoczgta intensywna internacjonalizacje na
poczatku lat 90-tych XX wieku. Wedlug danych firmy, w 2015 roku udzial operacji
migdzynarodowych stanowil 21% przychodow Grupy Tesco ogétem (Tesco 2015). Firma jest
obecna w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej oraz w Azji, w sumie na 11 rynkach. Przy
czym od 2013 roku firma prowadzi dzialania w zakresie restrukturyzacji swojego portfolio.
Przyktadowo w 2013 roku wycofala si¢ ze Standw Zjednoczonych, gdzie miata 199 sklepow
funkcjonujacych pod marka Fresh & Easy. W 2015 roku Tesco sprzedato z kolei 400 sklepow
w Korei Potudniowej. Na rynku tym firma byla obecna od 1999 roku. Przedstawione
przyklady sa elementami nowej strategii Tesco, ktorej celem jest przede wszystkim redukcja
zadtuzenia Spolki. Reorganizacji, w tym sprzedazy na rzecz innych podmiotéw, podlegac¢
majg nie tylko aktywa zwigzane z dzialalnoscig handlowa, ale takze jednostki biznesowe

swiadczace ustugi wspierajace, na przyktad analityczna jednostka Dunnhumby.

Dywestycje w handlu detalicznym
Na gruncie handlu detalicznego, dywestycje najczeSciej przeciwstawiane sa procesowi
inwestycji.
Badania Tordjmana z lat 80-tych pozwolity na okre$lenie przestanek porazki
francuskich sieci hipermarketéw na rynku amerykanskim (Tordjman 1988).
- Brak innowacji — podstawowy format hipermarketow francuskich na rynku
amerykanskim (szeroki asortyment produktow spozywczych i przemystowych ,,pod
jednym dachem”) nie byt dla klientoéw amerykanskich konkurencyjny, byt im znany z

oferty innych detalistow.
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- Aktualna konkurencja — sam koncept hipermarketu francuskiego spotkal si¢ z silng
konkurencja krajowych (amerykanskich) detalistow, oferujacych podobne formaty,
dobrze juz zakorzenione na rynku wewngtrznym.

- Brak sily przetargowej wynikajacej ze skali dzialania. Sposéb wejscia na rynek USA,
tj. rozwdj organiczny sieci sklepéw, byl rozlozony w czasie, w rezultacie nie
osiggnigto szybko efektow skali i silnej pozycji przetargowej w relacjach z
dostawcami lokalnymi, co jest warunkiem krytycznym na rynku spozywczym.

- Preferencje nabywcoéw. Koncepcja ,,0ne-stop-shop”, ktérg spopularyzowaly
francuskie sieci hipermarketow w Europie w latach 80-tych byla mniej popularna w
USA. Percepcja odleglosci, jako kryterium wyboru placowki handlowej wyraznie
réznicowala klientow w Europie i w USA.

- Kultura zarzadzania. Tradycyjne sieci hipermarketow francuskich bazowaty na
zdecentralizowanej strukturze zarzadzania poszczegélnymi placoéwkami, co
skutkowato ich wzgledng elastycznoscia w dostosowywaniu si¢ do warunkéw
lokalnych. Ta koncepcja okazala si¢ jednak obca na rynku amerykanskim.

Badania te, cho¢ prowadzone w latach 80-tych, wskazuja na zréznicowanie przestanek
porazki detalistow w procesach internacjonalizacji. Ich przekrojowo$¢ pozwala na
wykorzystanie takze w ocenie proceséw zachodzacych obecnie. Zdaniem Autorki niniejszego
artykuhu, do tych przestanek nalezy jednak doda¢ aspekty zwiazane z zarzadzaniem finansami,
szczegblnie zagadnienia finansowania ekspansji zagranicznej w kontekscie spadajacych marz
w handlu na rynkach krajowych.

Problematyka dywestycji w handlu w zakresie ich konceptualizacji stanowi obszar
zainteresowan badaczy w literaturze migdzynarodowej od poczatku XXI wieku (Burt,
Dawson i Sparks 2009). Nalezy jednakze nadmieni¢, zZe postrzeganie zjawiska
mig¢dzynarodowych dywestycji uleglo istotnym zmianom na przestrzeni ostatnich lat.

Podstawowa przestanka dywestycji, wskazywang w ujeciu klasycznym, bylo brak
realizacji celow, czyli zwykla porazka biznesowa na danym rynku zagranicznym.
Nowoczesne uj¢cia dywestycji zwracaja uwage na zagadnienia strategicznego przesunigcia
zasobéw w ramach mig¢dzynarodowych korporacji oraz dynamiczne zmiany w otoczeniu
miedzynarodowym. Podkresla sie, ze strategie na rynku krajowym istotnie rdznig si¢ od
strategii miedzynarodowych pod wzgledem m.in. ztoZzonosci 1 ryzyka, r6znic w zachowaniach
nabywcow, itp. Stad przykladowo strategia prostego rozszerzenia rynku (strategia z rynku
krajowego rozszerzona na rynek mig¢dzynarodowy, przy standardowej formule dziatan,

sprawdzonej na rynku krajowym) moze okaza¢ si¢ nieskuteczna (Grzesiuk 2000).
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Niepowodzenie na rynkach zagranicznych moze takze wynika¢ z koncepcji kota handlu.
Teoria ta wskazuje, ze detalici rozpoczynajacy swoja dziatalno$¢ jako operatorzy low cost
(koncepcja niskie koszty-niskie ceny) np. sieci dyskontowe, z czasem zmieniajg swoja
strategi¢. Penetracja rynku sklania do rozszerzania oferty; do podstawowego produktu
handlowego zostaja dodane ustugi dodatkowe, co skutkuje wzrostem kosztéw i koniecznos$cig
podniesienia marzy handlowej. W efekcie strategie tych firm ewoluuja w kierunku
oferujacych wyzszej jakosci produkt, ale przy wyzszej cenie. Oznacza to, ze reorientacja
strategii zmierza w kierunku koncepcji dziatania tych podmiotéw, ktore niskobudzetowi
detalisci chceieli zastagpi¢ w momencie wejscia na rynek. W konsekwencji na rynku pojawia
si¢ luka i rozpoczynaja dziatalno$¢ kolejni nowi operatorzy, oferujacy nizsze ceny, zgodnie z
kotem handlu (Grzesiuk 2006).

Podkreslajac za Alexandrem i Quinn, dywestycje nie powinny by¢ rozpatrywane
wylacznie w kontekscie porazki biznesowej, ale takze jako element strategii realokacji
aktywow, o czym wspominano w pierwszej czgsci artykutu (Alexander i Quinn 2002).

Z kolei badania zespotu Burt, Dawson 1 Sparks lacza zagadnienia dywestycji i
niepowodzenia na rynkach mi¢dzynarodowych, ktore wynikaja z czterech przestanek (Burt,
Dawson i Sparks 2003, 2009):

- Niepowodzenie rynkowe — poziom sprzedazy nie osiggngl zaktadanych celow;
zachowania podmiotow rynkowych byly inne niz zaktadano.

- Przykladem moze by¢ porazka Reitan Narvesen (Norwegia) i formatu Rema 1000 na
rynku polskim. Firma wycofata si¢ z polskiego rynku w 2003 roku, po 10 latach
dzialalnosci; nalezaly do niej wylacznie 42 sklepy dyskontowe. Wskazywato to na
znacznie nizsze tempo rozwoju sieci w poréwnaniu do tempa rozwoju rynku, ktory w
tym czasie odnotowywal dynamiczne wzrosty liczby nowootwieranych placowek.
Innym przykladem nieosiagni¢cia zaktadanego poziomu sprzedazy jest dywestycja
marek Cottonfield i Jackpot z rynku polskiego.

- Niepowodzenie w kategoriach pozycji konkurencyjnej — nie osiggnigto pozycji
konkurencyjnej lepszej niz konkurenci; ewentualnie wplyw regulacji prawnych na
pozycje firmy.

- Wydaje si¢, ze ta przestanka byta gtdbwnym czynnikiem niepowodzenia grupy Ahold
na rynku polskim (hipermarkety Hypernova).

- Niepowodzenie operacyjne — kompetencje i know-how z rynku krajowego nie byto

odpowiednie/wystarczajace do transferu na rynek zagraniczny.
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- Wydaje sig, ze ta przestanka byta gtéwnym czynnikiem dywestycji niemieckiej firmy
Dohle z rynku polskiego (hipermarkety Hit). Wprawdzie w momencie wycofania si¢ z
rynku polskiego, firma posiadata wiodaca pozycje rynkows, jednak zasoby
wewnetrzne na rynku krajowym nie stanowity wystarczajacego wsparcia dla dalszej
strategii ekspansji mi¢dzynarodowe;.

- Niepowodzenia biznesowe grupy/centrali. Decyzja o wycofaniu z rynku
miedzynarodowego jest wynikiem zmian otoczenia na rynku krajowym/wewngtrznym.
Przytoczony wyzej przyktad nowej strategii Tesco, ktorej elementem jest wycofanie

si¢ z niektérych rynkow zagranicznych jest przykladem niepowodzenia biznesowego i

zadtuzenia Tesco Group.

Dywestycje w handlu na przykladzie Polski

Handel w Polsce podlegat dynamicznym przeksztalceniom, szczegdlnie w latach 90-tych XX
wieku. Istotnym elementem tych przeksztalcen byl intensywny naplyw bezposrednich
inwestycji zagranicznych. W tym okresie rynek oferowat zagranicznym inwestorom wysokie
tempo rozwoju, relatywnie niskie bariery wejscia i niskie bariery legislacyjne, rosnacy popyt
wewnetrzny 1 wysoka akceptacje konsumentow dla nowych form dystrybucji.

Dynamiczny rozwoj zagranicznych inwestycji w handlu odbywat si¢ przede
wszystkim w  obszarze  nowoczesnych  kanatow  dystrybucji, tj.  gléwnie
wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych, z czasem kierujac si¢ w strong segmentu
supermarketow i sklepow dyskontowych oraz formatéw mniejszych typu convenience, a
proces ten wsparty byl inwestycjami w logistyczne zaplecze sieci 1 dziatania marketingowe
(np. tworzenie wlasnych marek).

Efektem tych proceséw jest uksztalttowana obecnie struktura handlu. Podmioty z
wylaczng  wlasnoscig  kapitalu  zagranicznego stanowia ok. 2,65%  wszystkich
zarejestrowanych podmiotéw w sekcji Handel (Kuczewska 2016). GUS dysponuje danymi o
liczbie pracujagcych w sklepach detalicznych, z uwzglednieniem dwoch ich kategorii
wielkosciowych, mierzonych wielko$cia powierzchni sprzedazy — do 400 m2 i powyzej 400
m2. W 2014 roku ponad potowa (51,1%) pracujacych w sklepach byla zatrudniona w
obiektach o powierzchni powyzej 400 m2, ktére w przewazajace] wigkszos¢ nalezg do
kapitatu zagranicznego. Skale udziatu inwestycji zagranicznych w handlu w Polsce obrazujg
takze udzialy w obrocie okreslonymi kategoriami produktéw. Z analiz PMR wynika, Ze
sklepy wielkopowierzchniowe, bedace wilasnoscig kapitatu zagranicznego, generuja ponad

50% obrotu artykutami spozywczymi w Polsce (PMR 2014).
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Rozwdj rynku polskiego w latach 90-tych, przy znacznej dynamice przyrostu nowych
placowek handlowych tworzonych przez mig¢dzynarodowych operatorow, ulegt wyraznemu
spowolnieniu na poczatku XXI wieku, wraz z nasyceniem rynku formatami
wielopowierzchniowymi. Jak juz wspomniano, reorientacja strategii mig¢dzynarodowych
detalistow na polskim rynku przebiega m.in. w kierunku optymalizacji portfolio, zmiany
pozycjonowania, rozwoju formatéw sklepéw typu convenience, rozwoju kanalu e-commerce.

Wyczerpanie naturalnych mozliwosci prostej ekspansji 1 konieczno$¢ reorientacji
strategii staty si¢ przestanka do procesow dywestycji migdzynarodowych detalistoéw z rynku
polskiego.

W tabeli 1 zaprezentowano przeglad podmiotdéw, ktore wycofaty si¢ z rynku handlu
detalicznego w Polsce w latach 1990-2015 (porownaj takze: Grzesiuk 2006).

Data Firma-matka/Kraj Format sklepu Liczba Nabywca
dywestycji | pochodzenia placowek
1999 Comptoirs Modernes Stoc i Miko 6 Carrefour (supermarket)
(Francja) (supermarket)
2000 GB (Francja) Globi (supermarket) 26 Carrefour (supermarket)
2001 Rewe (Niemcy) wraz z Billa (supermarket) 11 Auchan
polskimi wspolnikami, (supermarket)
firmami Mitpol i Polmarck
2002 Dohle (Niemcy) HIT (hipermarket) 13 Tesco (hipermarket)
2002 Jeronimo Martins Jumbo (hipermarket) 5 Ahold (hipermarket)
(Portugalia)
2003 Frac (Polska) Frac (supermarket) 2 Carrefour (supermarket)
Jeronimo Martins (dyskont)
2003 Reitan Narvesen Rema 1000 42 — 16 sklepow
(Norwegia) (dyskont) Twoje Sklepy Spozywcze —
25 sklepow
2003 Edeka (Niemcy) E-discount, E-supersam |45 Rojal Markety
(dyskont) (supermarket)
2003 Ahold (Holandia) Hypernova 2 Carrefour (hipermarket)
(hipermarket)
2004 Ahold (Holandia) Hypernova 13 Carrefour (hipermarket)
(hipermarket)
2005 Ahold (Holandia) Hypernova 1 Metro (Real — hipermarkety)
(hipermarket)
2006 Casino (Francja) Lider Price 220 Lider Price | Tesco (nabywca sieci Lider
(supermarket oraz Price)
dyskontowy) 19 dziatajacych
hipermarketéw | Metro AG — sie¢ Real
Geant (hipermarket) Geant plus 7w | (nabywca hipermarketéw
trakcie budowy | Geant)
2008 Tengelmann Plus Discount 210 Jeronimo Martins
Warenhandelsgesellschaft (Portugalia, dyskonty
KG (Niemcy) Biedronka)
2009 Rewe Billa 25 E.Leclerc
2009 Electro World (W.Brytania) | Sie¢ sklepow Electro 8 IDMSA (dom brokerski)
World wspolpracujacy z siecig Mix
Electronics
2012 Sie¢ Real (Grupa Makro, Sie¢ hipermarketow 53 Auchan
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Niemcy) Real hipermarkety w
Polsce; tacznie
91
hipermarketow
i 13 galerii
handlowych
niemieckiej
sieci Real w
Polsce, Rosji,
Rumunii i na
Ukrainie
2014 Koncern A.S. Watson Sie¢ perfumerii 21 Spolka zakonczyta
Group (ASW) Francja Marionnaud dziatalno$¢; sklepy zostaty
zamkniete
2014 COOP Danmark A/S Dania | Sklepy odziezowe pod |30 Spoéika zakonczyta
markami Cottonfield i dziatalnos¢; sklepy zostaty
Jackpot zamknigte
2015 Bata Poland SA (Czechy) Sie¢ sklepow 30 Spoéitka zakonczyta
obuwniczych Bata dziatalnos¢; sklepy zostaty
zamknigte

Tabela 1. Przeglad wybranych dywestycji w handlu detalicznym w Polsce w latach 1999-2015
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawia: Grzesiuk 2006.

Pierwsze przyktady znaczacych dywestycji pochodzg z 2001 roku, kiedy to niemieckie

Rewe wycofato si¢ z Polski, rok p6zniej o sprzedazy swojej polskiej sieci poinformowat

niemiecki Dohle, wiasciciel hipermarketow Hit.

Przestanki decyzji poszczegélnych operatorow byly rozne, poczawszy od bledow w

zarzadzaniu na poziomie rynku polskiego, po konsekwencje wynikajace z globalnej strategii

mig¢dzynarodowego detalisty.

Wsrod nich do najwazniejszych, zdaniem Autorki, nalezy zaliczy¢:

brak elastycznos$ci dziatania (w przypadku Rewe i1 Edeki) — niedostosowanie dziatan
operacyjnych do zmieniajacych si¢ warunkéw na rynku;

nietrafione lokalizacje;

niedostosowanie tempa rozwoju sieci do rozwoju rynku (przyktad hipermarketow
Jumbo, Plus Discount, Ahold, Electro World);

rozw0j rynku polskiego przekraczajacy wewnetrzne zasoby firmy—matki (przykiad
Dohle — sie¢ HIT);

brak uwzglednienia specyfiki rynku w dziataniach operacyjnych;

btedy w zarzadzaniu (niski poziom zaawansowania procesOw w obszarze gospodarki
magazynowej, kontaktow z dostawcami);

roéznice kulturowe - bezposrednie przeniesienie formuly z rynku zagranicznego do
Polski (przyktad niemieckiej sieci sklepow odziezowych Adler i francuskiej LaHalle),

bez uwzglednienia r6znic w zachowaniach nabywcow;
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- przestanki lezace po stronie firmy-matki i wynikajace ze zmiany strategii centrali (np.

sie¢ Real, dywestycje marek Cottonfield i Jackpot).

Podsumowanie

Przeglad raportéw instytutow badawczych i1 firm doradczych specjalizujacych si¢ w
problematyce handlu wyraznie wskazuje na globalng perspektywe zarzadzania rynkami
(ATKearney 2015). Dla migdzynarodowych 1 globalnych detalistow budowanie wartosci dla
akcjonariuszy jest obecnie priorytetem zarzadzania na poziomie Korporacji, co z Kkolei
przektada si¢ na traktowanie operacji na rynkach poszczegélnych krajow jako ,,aktywow”.
Aktywa te mogg podlega¢ reorganizacji, np. sprzedazy, w zalezno$ci od oceny ich warto$ci
dla korporacji. W efekcie obserwuje si¢ procesy dywestycji w handlu detalicznym. Sa one
bezposrednio zwigzane z globalizacjg przeptywoéw finansowych i zarzadzaniem globalnym.

Wydaje si¢ jednak, ze poglebiona analiza studium przypadkéw podmiotow, ktoére
wycofaty si¢ z poszczegélnych rynkow wskazuje na bardzo zréznicowane przestanki tych
dywestycji. Jednoczesnie skala tych procesow nie odbiega od proceséw fuzji 1 przeje¢ w
innych sektorach.

Niezaleznie od obserwowanych trendow dywestycji, globalni detaliSci realizuja
strategie dlugookresowego zaangazowania i poszukuja nowych koncepcji rozwoju. Takie
wnioski mozna wskaza¢ na podstawie rynku polskiego. Obok analizowanych przykladoéw
fuzji przejeé, ktore byly zwigzane z dywestycjami mi¢dzynarodowych detalistow, pozostali
operatorzy wdrazaja nowe strategie rozwoju, uwzgledniajagce zmieniajace si¢ otoczenie
rynkowe, trendy w zachowania nabywcow 1 zmiany legislacyjne, co wyraznie $wiadczy o

dlugookresowym zaangazowaniu na polskim rynku.
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PROCES PRZEMIAN NA POLSKIM RYNKU TARGOWYM

Streszczenie

W opracowaniu podjeto probe przedstawienia procesu przemian zachodzacego na polskim
rynku targowym ze szczeg6lnym uwzglgdnieniem poziomu jego koncentracji. Przedstawiono
wybrang metodyke pomiaru koncentracji rynku oraz dokonano analiz w oparciu o dane
wtorne. Zaobserwowano, iz po okresie postepujacej koncentracji mozna zauwazy¢ powoli

zaznaczajaca si¢ inwersje wspomnianej tendencji.

Stowa kluczowe: rynek targowy, koncentracja
Kody JEL: L81

Zjawisko koncentracji w literaturze przedmiotu

Istnieja dwa podejscia do zjawiska koncentracji w gospodarce. Jedno definiuje koncentracje
jako koncentracj¢ produkcji, a drugie jako koncentracj¢ rynku. Istotg koncentracji rynkowej
bedzie zwigkszenie udziatu produktéw danego przedsigbiorstwa lub ich grupy w rynku.
Koncentracja rynkowa okresla stopien dominacji jednego przedsigbiorstwa na danym rynku.
Istota tak rozumianej koncentracji jest zwigkszanie udziatu produktow danego
przedsigbiorstwa lub ich grupy w rynku wlasciwym. Przez rynek wtasciwy rozumie si¢ rynek
towarow, ktore ze wzgledu na ich przeznaczenie, cen¢ oraz wlasciwos$ci sg uznawane przez
ich nabywcow za substytuty. W tym sensie proces koncentracji prowadzi¢ moze do powstania
monopolu. Celem koncentracji produkcji jest natomiast zwigkszenie zdolnoS$ci
konkurencyjnej przedsigbiorstwa przede wszystkim poprzez zwigkszenie skali produkcji lub
przejmowanie innych ogniw procesu produkcyjnego. Koncentracja produkcji w firmie
najczesciej wigze si¢ takze z dazeniem do uzyskania przewagi na rynku. Celem tak
rozumianej koncentracji jest zwigkszenie zdolnosci konkurencyjnej przedsigbiorstwa przede
wszystkim poprzez zwigkszanie skali produkcji i1 wykorzystywanie korzysci skali

(koncentracja pozioma) lub przejmowanie innych ogniw procesu produkcyjnego — zt6z

97



surowcow, dziatalno$ci zwigzanej z przetwarzaniem czynnikéw az po sprzedaz (koncentracja
pionowa).

W literaturze mozna réwniez spotka¢ pojecie koncentracji rozumianej jako
koncentracja przestrzenna, czyli skupienie jednostek produkcji 1 przedsigbiorstw
w okreslonym miejscu. Moze to wynika¢ z potrzeby lokalizacji w poblizu z16z surowcow,
wspotpracy z innymi przedsigbiorstwami lub korzystania ze specjalnych warunkow z strefach
ekonomicznych lub parkach technologicznych.

W tradycyjnych (klasycznych i neoklasycznych) modelach udowadnia si¢, ze wzrost
udziatu przedsigbiorstwa na rynku jest przyczyng strat spotecznych, natomiast nowe teorie,
okreslane mianem nowej ekonomii przemystowej dostrzegaja we wzroscie przedsiebiorstwa
pozytywny, efektywnosciowy charakter, wynikajacy z przedsiebiorczosci, a nie sity (Kalina-
Prasznic 2005).

Nie ma w teorii ekonomii jednolitego stanowiska odnosnie oceny implikacji
koncentracji. Rézne szkoty wskazuja inne aspekty tego zjawiska. Tradycyjny paradygmat
neoklasyczny jednoznacznie utozsamia koncentracj¢ kapitalu z dominacja na rynku oraz
ograniczeniem konkurencji. Za konkurencje efektywng uznaje si¢ natomiast taka, ktéra w
dlugim okresie doprowadza od mozliwie najwyzszych efektywnosci: alokacyjne;j,
produkcyjnej i korzysci konsumentéw (dystrybucyjnej). Nie ulega watpliwosci, ze w modelu
rownowagi ogoOlnej wykazano, ze konkurencja doskonala jest warunkiem optymalnej
efektywnosci gospodarczej. Jednak w rzeczywistosci gospodarczej, w warunkach gdy
ujawniajg si¢ rosngce korzysci wzgledem skali produkcji oraz postep techniczny jako efekt
znacznych naktadéw na badania i rozwo0j, analiza wykracza poza zalozenia teorii doskonatej
konkurencji w modelu réwnowagi ogolnej. Ocena powinna wigc opierac si¢, na wywazonych
oszacowaniach korzysci wynikajacych z koncentracji 1 niebezpieczenstw sily rynkowej
przedsiebiorstw (Rothbard 2014).

W tradycyjnych (klasycznych i neoklasycznych) modelach, na skutek poréwnania
konkurencji doskonatej z monopolem, udowadnia si¢ ze wzrost udziatu przedsigbiorstwa na
rynku do takich rozmiardéw, ktore pozwalaja mu wywiera¢ wplyw na wielkos$¢ sprzedazy
I ceng, jest przyczyna spotecznych strat z trzech powodow:

- podnoszenia cen i uzyskiwania ponadnormalnych zyskoéw przez firm¢ dominujacg na
rynku,

- ograniczenia produkcji i utrzymywania niewykorzystanych zdolnosci produkcyjnych,

- braku sklonnos$ci przedsigbiorstwa do obnizania kosztoéw i wprowadzania innowacji,

ze wzgledu na brak presji konkurencyjne;.
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Zjawiska koncentracji nie moga by¢ jednak w pelni wyjasniane za pomoca modeli
neoklasycznych, traktujacych przedsigbiorstwo tylko jako miejsce przeksztatcania nakladéw
w wyniki. Od lat siedemdziesigtych obserwuje si¢ pojawienie si¢ nowych modeli, ktore
wykraczaja poza dotychczasowy paradygmat. Skupiajg si¢ one bardziej na przedsiebiorstwie,
ktérego zachowanie 1 przyjeta strategia beda miaty wpltyw na funkcjonowanie calej
gospodarki. Wsp6lng cecha tych nowych podejs¢ jest stwierdzenie, ze stopien konkurencji na
rynku niekoniecznie jest skorelowany z liczbg podmiotow po stronie podazy. Model
konkurencji doskonalej jako rozwigzanie najbardziej efektywne z punktu widzenia
gospodarki i konsumentow nie budzi watpliwosci, jesli jest rozpatrywany w ujeciu
statycznym. W analizie dynamicznej jednakze, pojawi si¢ postep techniczny, jako pozytywny
czynnik rozwoju rynku i poprawy efektywnosci.

J. Schumpeter jako pierwszy w rozwinigty sposob wysunat dylemat: efektywnos$é
I spoteczna korzys¢ z wielkich firm kreujacych postep techniczny, czy obawa przed ich sitg
rynkowag a w konsekwencji takze polityczng (Schumpeter 1960, Winiarski 1999). Wedtug
niego wprowadzenie wielu nowych produktow i technologii moze dokonaé si¢ tylko w
wielkich przedsiebiorstwach, stad tez poréwnanie pozycji monopolistycznych przedsigbiorstw
z modelem konkurencji doskonalej bez uwzglednienia postepu technicznego staje si¢ bledem

z punktu widzenia efektywnos$ci ogolnogospodarczej (Stys 2009).

Przemiany na rynku targowym w Polsce w latach 1990-2012

W ostatnich dwéch dekadach zaszty znaczace zmiany - polski rynek targowy zanotowat
gwaltowny rozwoj przejawiajacy si¢ miedzy innymi: przemiang bazy wystawiennicze] z
prowizorycznej w profesjonalng, stabilizacja branzowego charakteru imprez targowych oraz
ich koordynacja w skali kraju, rosnagcym doswiadczeniem organizatorow targéw, dobrym
przygotowaniem marketingowym wystawcow, dobrym wyposazeniem obiektow targowych w
urzadzenia techniczne, telekomunikacyjne 1 informatyczne oraz czestszym podejmowaniem
tematyki zrdwnowazonego rozwoju (por. Szromnik 2011). Przyczynkiem do rozwoju stato si¢
szerokie propagowanie edukacji targowej realizowane przez uczelnie wyzsze oraz zrzeszenia
wystawcoOw. Nalezy w tym miejscu podkreslic doniosta role PIPT oraz CENTREX
(Migdzynarodowy Zwiazek Statystyk Targowych), ktore konsekwentnie realizujg projekty
edukacyjne. W ramach realizowanych projektow edukacyjnych PIPT stara si¢ zacheci¢ mtode
osoby do zaangazowania si¢ w rozwdj targdw 1 wystaw konsumenckich, a takze dostarczy¢
im wiedz¢ na temat targow 1 ich potencjalnych funkcji komunikacyjnych. Efektem szeroko

prowadzonych dziatan edukacyjnych jest réwniez wzrost $wiadomosci spotecznej
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przedsigbiorstw zaangazowanych w rynek targowy majacy przeloZzenie na wzrastajacy
poziom wartosci oferowanych ustug.

W pierwszej potowie 2013 roku Polska Izba Przemystu Targowego przeprowadzita
badania ankietowe wsrod swoich czlonkow zatytutowane ,,Formy zaangazowania firm w
branzy targowej w dzialania na rzecz zrownowazonego rozwoju”’. W badaniu wzieli udziat
operatorzy obiektoéw targowych, organizatorzy targéw oraz firmy zajmujace si¢
projektowaniem i budowg stoisk targowych. Zréwnowazony rozwoj bedac trendem w
rozwoju gospodarki §wiatowej ma swoje odzwierciedlenie w dzialaniach branzy targowe;,
pozostajac jednym z najwazniejszych wyzwan wspotczesnego §wiata. Rozwoj zrownowazony
to taki, w ktorym potrzeby obecnego pokolenia sg zaspokajane bez uszczuplania zasobow
przysztych pokolen. Odnosi si¢ on do trzech aspektow: Srodowiska naturalnego, Zycia
spotecznego oraz wzrostu gospodarczego. Ekorozwd¢j to dzi§ kluczowe zagadnienie
biznesowe. Stad Polska Izba Przemyshu Targowego, jedyna ogoélnopolska organizacja
samorzadu branzy targowej, wlaczyta dzialania zréwnowazonego rozwoju do programu
dziatalnos$ci. Zréwnowazony rozwdj bedac trendem w rozwoju gospodarki $wiatowej ma
rowniez swoje odzwierciedlenie w dziataniach branzy targowej. W skali globalnej przemyst
targowy przyczynia si¢ do zréwnowazonego wzrostu i dobrobytu w trzech wymiarach:
ekonomicznym, ekologicznym i spolecznym. W wymiarze ekologicznym zwigzany jest z
racjonalnym zarzadzaniem pracami i materialami przy przygotowywaniu wystgpien oraz
integracja obiektow targowych ze S$rodowiskiem naturalnym i urbanistycznym. Aspekt
ekonomiczny wigze si¢ ze wspieraniem wzrostu 1 dobrobytu zardéwno w skali globalne;,
poprzez sprzyjanie handlowi miedzynarodowemu, jak 1 lokalnej przez generowanie zyskow
przedsigbiorstw okototargowych, a w efekcie powstawanie miejsc pracy oraz rozwdj miast. W
zakresie spotecznym dziatania te przejawiaja si¢ w utatwianiu kontaktow biznesowych oraz
oddziatywaniu na $wiadomo$¢ wystawcow 1 zwiedzajacych. Analiza wynikow badania
ankietowego przeprowadzonego przez PIPT w pierwszej potowie 2013 roku nt. ,,Formy
zaangazowania firm w branzy targowej w dzialania na rzecz zré6wnowazonego rozwoju’”
pokazuje, ze wigkszos¢ cztonkow Izby wykazuje si¢ w swojej codziennej dzialalno$ci
aktywnos$cig w kazdym z trzech wymiaréw zrownowazonego rozwoju. Najszerszy wachlarz
dziatan realizowanych przez czionkoéw PIPT zauwazalny jest w wymiarze ekologicznym.
Operatorzy obiektéw targowych starajg si¢ wdraza¢ ideg¢ zrownowazonego rozwoju zardwno
w momencie budowy nowego obiektu dazac do uwzglednienia w jego projekcie
uwarunkowan  krajobrazowych i urbanistycznych okolicy, jak 1 modernizacji

dotychczasowych budynkéw dzigki stosowaniu ekologicznych 1 energooszczednych
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rozwigzan. W wymiarze ekonomicznym dziatania zarowno operatoréw obiektow targowych i
organizatorow targéw, jak i firm zwigzanych z budowg i wyposazaniem stoisk wiazg si¢ z
dazeniem do racjonalnego gospodarowania odpadami potargowymi, promowaniem
innowacyjnych rozwigzan technologicznych przy budowie ekspozycji, a takze wspieraniu
lokalnych dostawcow ustug i materiatlow. Jak wynika z badania, aktywnos$¢ cztonkéw Polskiej
Izby Przemystu Targowego zwigzana z aspektem spotecznym idei zrownowazonego rozwoju
przejawia si¢ na dwoch ptaszczyznach — wewnatrzorganizacyjnej i zewnetrznej. Dziatalnos¢
W pierwszej z nich opiera si¢ na budowaniu wsréd pracownikOw zrozumienia i pozytywnej
atmosfery wokot idei, poprzez realizowanie szkolen i projektow oraz propagowanie wiedzy o
zrdwnowazonym rozwoju w materialach wlasnych. Realizacja dzialan w drugiej ptaszczyznie
oparta jest nie tylko na wspieraniu lokalnych inicjatyw i organizacji spotecznych, ale rowniez
na wspotpracy z uczelniami wyzszymi.

Efektem szeroko zakrojonych dziatan edukacyjnych jest wzrastajacy udziat w rynku
targowym mniejszych osrodkow targowych wywolany ich zwigkszonym profesjonalizmem,
wzrastajacy poziomem dostosowania do otoczenia oraz profesjonalizacja $wiadczonych
ustug. Nie jest jednak tajemnica, ze pomimo zachodzacych przemian polski rynek targowy
nalezy do stosunkowo niewielkich. Na podstawie danych PIPT oraz wtasnych badan mozna
stwierdzi¢, iz polski rynek targowy to okoto 200 imprez rocznie realizowanych na

powierzchni ok. 627 tys. m? odwiedzanych przez okoto 856 tys. zwiedzajacych.

2008 2009 2010 2011 2012
Liczba imprez 222 206 227 208 206
Ogoélem p0w1erzc£1ma netto 719 576 678 675 627
wtys. m
Liczba wystawcow ogélem 32 26 27 8 18
w tys.
Liczbz_l wystawcow 5 4 4 4 4
zagranicznych w tys.

Liczba zwiedzajacych w tys. 1053 883 1013 1126 856

Tabela 1. Podstawowe charakterystyki polskiego rynku targowego
Zrodto: opracowanie wihasne.

Dla przyktadu, w Czechach w 2012 roku targi odwiedzito blisko dwa miliony gosci,
co oznacza, ze co pigty Czech byt na targach, podczas gdy w Polsce targi odwiedzita zaledwie
co czterdziesta osoba. Wplyw na takg sytuacje targow w Polsce majg dwa czynniki: niewielka
powierzchnia hal wystawienniczych, ale rowniez niedocenianie tego rodzaju imprez zard6wno
przez firmy, jak i zwiedzajacych, co spowodowane jest tez dos¢ waska ofertg tematyczng tych

imprez. Co charakterystyczne do niedawna na polskim rynku targowym dominowata strategia
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nasladownictwa. Polegala ona na powielaniu imprez, ktore si¢ sprawdzily, zamiast
podejmowania prob organizowania wystaw zwigzanych z nowymi dziedzinami gospodarki, w
nowych miejscach i na bazie nowej formuly zawierajacej innowacyjne pomysty. W
konsekwencji rynek targowy zasklepit si¢ w dotychczasowych ramach, co zniechecito wicle
firm i zwiedzajacych do uczestnictwa w targach. Na szczescie przedstawiciele targow dobrze
zdaja sobie z tego sprawe i probuja t¢ sytuacje zmieni¢. Podstawa sukcesu jest znalezienie
unikalnej niszy tematycznej. Najwigkszym i czesto powiclanym btedem bylo i jest powielanie
tematow robionych przez inne osrodki targowe. Jeszcze do niedawna byta to powszechna
praktyka na polskim rynku i uderzata ona w samych organizatoréw, poniewaz potencjalni
wystawcy byli zdezorientowani, zniecheceni i rozczarowani stabszym poziomem targow, na
koniec z nich rezygnujac. Praktyka ta pomimo, iz jeszcze funkcjonuje ma coraz mniejszy
zakres. Swiadczy o tym znacznie mniejsza liczba imprez wystawienniczych w stosunku do
poprzednich dekad (w latach 1990-2000 polski rynek targowy z punktu widzenia
ilosciowego obejmowatl okoto 600—700 imprez targowych podczas gdy w 2012 roku odbyto
si¢ ich 206). Targi w Polsce przezyly swdj renesans. Jako jedne z nielicznych w Europie, a
nawet na $wiecie, odnotowaly w 2010 roku wysokg dynamike¢ w podstawowych parametrach
statystycznych w poréwnaniu z rokiem 2009. W 2010 roku powierzchnia targowa wynajeta
wystawcom byta wigksza o 101,5 tys. kw., to jest o prawie 18%. wiecej niz w roku 2009. W
targach uczestniczylo 27 876 wystawcow, czyli o 1301 wigcej niz w roku poprzednim (wzrost
0 5,1%). Najwiecej przybyto zwiedzajacych, bo az o 130 516 oso6b (wzrost o 17,6%). W 2010
roku odbyto si¢ 227 wydarzen targowych organizowanych przez 19 organizatorow targow
zrzeszonych w Polskiej Izbie Przemystu Targowego (PIPT). Po okresie dynamicznego
wzrostu konca pierwszej dekady sytuacja na rynku targowym ulegla wyhamowaniu wyrazajac
si¢ spadkami w ilo$ci imprez wystawienniczych, wynajetej powierzchni, liczbie wystawcow
krajowych 1 zagranicznych oraz zmniejszeniem zainteresowania zwiedzajacych. Stanowi to
konsekwencje recesji gospodarczej, poszukiwania oszczednosci przez przedsigbiorstwa oraz
zZwigzanego z tym ograniczania budzetow marketingowych. Sytuacji tej nie zmienia fakt, iz
organizatorzy targdw 1 operatorzy obiektow targowych ze swej strony staraja si¢ o lepsza
organizacj¢ imprez i atrakcyjniejsza ich formutg, a przede wszystkim nieustannie dostosowuja
zakres, kulture 1 jako$¢ swiadczonych ustug do rosngcych wymagan klientow.

Rynek targowy w Polsce to, jak juz stwierdzono, 206 imprez targowych
organizowanych w 19 o$rodkach wystawienniczych (por. tab. 1). Najwigkszymi o$rodkami
wystawienniczymi sa Kielce i Poznah organizujac odpowiednio 51 i 43 imprezy targowe

rocznie. Na dalszych miejscach plasujg si¢: Lublin (21 imprez), Warszawa (20), Krakow (15),

102



Gdansk (14), Szczecin (8), L6dz oraz Torun (po 7 imprez), Wroctaw (4), Katowice (3),
Bydgoszcz, Bielsko-Biata, Gdynia, Ostroda oraz Swiebodzin (po 2 imprezy), Wilkowice k.
Leszna, Chorzow, Kakolewo (po 1 imprezie) (por. tab. 2).

Miasto Liczba imprez wystawienniczych
Kielce 51
Poznan 43
Lublin 21
Warszawa 20
Krakow 15
Gdansk
Szczecin
Lodz

Torun

[y
N

Wroctaw
Katowice
Bielsko-Biata
Bydgoszcz
Gdynia
Ostroda

Swiebodzin

Chorzow

Kakolewo
Wilkowice

R NINININIDN WA |||

Tabela 2. Liczba imprez wystawienniczych w wybranych miastach w 2012
Zrbdto: opracowanie wilasne.

Na pierwszym miejscu dokonala si¢ istotna zmiana. Najwiekszym organizatorem
imprez wystawienniczych staty si¢ Targi Kielce, ktore sprzedaja okoto 32% ogolnopolskiej
powierzchni wystawienniczej. Na drugim miejscu w tym zestawieniu plasuja si¢
Miedzynarodowe Targi Poznanskie Sp. z o0.0. sprzedajac okoto 26% powierzchni
wystawienniczej. Obydwa przedsigbiorstwa zdominowaly rynek targowy w Polsce — trzeci
najwigkszy sprzedawca powierzchni wystawienniczej uzyskuje omawiane wskazniki na
poziomie 7% co stanowi zaledwie 1/5 wartos$ci Targow Kielce S.A. Znaczace zmiany zaszly
rowniez na dalszych miejscach. W 2011 roku organizatorzy zajmujacy pozycje od 4 do 10
uzyskiwali wskazniki na poziomie pomig¢dzy 3% a 1% udziatu w sprzedawanej powierzchni
wystawienniczej. W 2012 roku organizatorzy zajmujace pozycje 4 do 10 uzyskuja wskazniki

z przedziatlu 2,5-6%, co swiadczy o ich rosnacej roli (por. tab. 3).
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E:gc;r?ig;ig;g Udzial procentowy powierzchni netto
Kielce 32,20099
Poznan 26,82334
Swiebodzin 7,742201
Kakolewo 6,001027
Lublin 4,665667
Warszawa 4,203218
Krakow 4,021459
Gdansk 3,389426
Bielsko-Biala 3,112421
Lodz 2,634671
Ostréda 1,62454
Szczecin 1,360993
Wroclaw 0,563302
Gdynia 0,522609
Torun 0,445066
Wilkowice 0,268033
Katowice 0,226218
Bydgoszcz 0,120319
Chorzow 0,074498

Tabela 3. Ranking organizatoréw targéw wg powierzchni netto (m?) w 2012 roku
Zrodto: opracowanie wihasne.

Polski rynek targowy w Swietle miary koncentracji HHI

Cechg charakterystyczng polskiego rynku targowego do 2011 roku byt znaczny poziom jego
koncentracji pod wzgledem powierzchni wystawienniczej. W 2012 roku mozna natomiast
zaobserwowac¢ obnizenie poziomu koncentracji rynku targowego.

W prowadzonej analizie struktury rynku targowego w Polsce wykorzystano wskaznik
miary koncentracji rynku Herfindahla-Hirschmana (HHI). Wskaznik Herfindahla-Hirschmana
(ang. Herfindahl-Hirschman Index), okre§lany rowniez czesto jako wskaznik Herfindahla lub
po prostu w skrocie jako HHI, jest miara koncentracji rynku i okresla szacunkowy poziom
zaggszczenia w danej branzy oraz poziom konkurencji na danym rynku. Jest to koncepcja
ekonomiczna szeroko stosowana w prawie antymonopolowym (Hirschman 1964). W
teoretycznej ekonomii HHI jest zdefiniowany jako suma kwadratow udziatow w sprzedazy
wszystkich przedsiebiorstw dziatajacych na rynku.

HHI = S* + S22 + Sg + ... + 52,
gdzie Sp jest udziatlem w rynku danej firmy.

104



Warto$¢ tego wskaznika moze znajdowaé si¢ w zakresie od 1/n (gdzie n to liczba
przedsigbiorstw — na danym rynku), w przypadku konkurencji doskonatej, do 1 w przypadku
monopolu. Spadek indeksu Herfindahla-Hirschmana implikuje spadek sity okreslonych
przedsigbiorstw 1 wzrost konkurencyjnos$ci, a wzrost indeksu analogicznie odwrotnie.

W prawie antymonopolowym i wsérdd ekonomistéw praktykow HHI czesto oblicza sig¢
jako sume¢ kwadratow udzialow w rynku wyrazong w procentach. Obliczona w ten sposob
wartos¢ HHI jest 10 000 razy wigksza niz obliczona w tradycyjny sposob 1 moze wahac si¢
pomiedzy 1/n a 10 000.

W Stanach Zjednoczonych poziom HHI ponizej 1000 wskazuje na brak koncentracji,
poziom od 1000 do 1800 wskazuje na umiarkowanie wysoka koncentracje, za$ powyzej 1800
na bardzo wysoka koncentracje. Przy analizie fuzji zwraca si¢ roéwniez uwage na
spowodowany nig wzrost wskaznika. Dodatkowej analizy wymagaja zazwyczaj wylacznie
fuzje, ktore powoduja wzrost wskaznika o co najmniej 100 na rynkach umiarkowanie
skoncentrowanych lub wzrost co najmniej o 50 na rynkach wysoce skoncentrowanych
(Concentration and Market Shares).

Natomiast Unia Europejska wieksza wage przyklada do tempa wzrostu wskaznika.
Wedhug wytycznych Unii Europejskiej, zazwyczaj nie sg niepokojace fuzje na rynkach, ktére
spehniajg jeden z nast¢pujacych warunkow (Dziennik Urzedowy Unii Europejskiej 2004):

- wskaznik koncentracji HHI wynosi mniej niz 1000,

- wskaznik koncentracji HHI po fuzji wynosi od 1000 do 2000, przy jego wzroscie
nie przekraczajagcym 250, lub

- wskaznik koncentracji HHI po fuzji wynosi ponad 2000, ale jego wzrost nie
przekracza 150.

Obserwujac wskaznik HHI w ujeciu dynamicznym mozna wyciaggna¢ dwa wnioski. Po
pierwsze poziom koncentracji rynku polskiego rynku targowego podlega wahaniom. Po
drugie w okresie 20112012 poziom koncentracji ulegl znacznemu obnizeniu, o okoto 1000

punktow HHI.
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Wykres 1. Warto$¢ wskaznika HHI na polskim rynku targowym
Zrbdto: opracowanie wilasne.

Wynika to z faktu agresywnego i trwatego rozwoju rynku firmy TK sp. z o0.0. oraz
wielu mniejszych organizatorow ktdrzy przejmuja rynek od najwigkszego przedsigbiorstwa

jakim jest MTP S.A. Zjawisko to ilustruja dane zestawione na ponizszym wykresie.
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Wykres 2. Dynamika struktury udziatdéw rynkowych dwoch najwickszych przedsigbiorstw w ujeciu wynajetej
powierzchni wystawienniczej
Zrodto: opracowanie wilasne.

Powstaje pytanie o charakter procesu dekoncentracji na polskim rynku targowym, co

stanowi jego genezg? Dokonujacy si¢ proces dekoncentracji wywotywany jest m.in.:
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- zwigkszonym do$wiadczeniem targowym organizatorow — szczegdlnie w matych
osrodkach,

- coraz lepszym przygotowaniem marketingowym wystawcéw w matych
osrodkach,

- dobrym wyposazeniem obiektéw targowych w matych osrodkach,

- znaczng poprawg bazy wystawienniczej w matych osrodkach,

- postepujacej statosci branzowej imprez targowych,

- ograniczeniu powtarzalno$¢ imprez w poszczegolnych osrodkach targowych,

- wigkszej koordynacji imprez targowych.

Postgpujacy proces dekoncentracji mozna okre§li¢ mianem zjawiska pozadanego,
podnoszacym poziom konkurencyjnosci wsrdd organizatorow imprez wystawienniczych oraz
zwigkszajacym warto$¢ dla przedsigbiorcow z udziatu w imprezach.

Obserwujac przedstawione zestawienia statystyczne warto zastanowi¢ si¢ przez chwile
w jaki sposob TK sp. z 0.0. oraz pomniejsi organizatorzy systematycznie dostarczajg wartos¢
swoim klientom dynamicznie budujac udziat w rynku. Targi, ktore odbywaja si¢ w Targach
Kielce oraz w dynamicznie rozwijajacych si¢ mniejszych osrodkach, w wigkszo$ci oparte sg
na platformie B2B. Aby jak najskuteczniej podnies¢ ich atrakcyjnos¢ i zainteresowaé nimi jak
najwigcej osOb, organizatorzy starajg si¢ przede wszystkim o nieustanne poszerzanie i
uaktualnienie zakresu branzowego poszczegolnych wystaw 1 doprecyzowanie go tak mocno,
jak to tylko mozliwe. Waga jest takze przywigzywana do potrzeb zarowno wystawcow, jak i
zwiedzajacych. Dodatkowo imprezy wystawiennicze uatrakcyjniane s3 wydarzeniami
okototargowymi. Sukces poszczegolnych imprez zalezy takze od merytorycznego wsparcia
partnerow, ktorzy organizuja cykliczne konferencje, kongresy, spotkania brokerskie oraz
warsztaty.

Podsumowujac, warto zastanowi¢ si¢ nad zmieniajaca si¢ funkcja targow w
gospodarce rynkowej. Imprezy targowe, niezaleznie od tego, gdzie si¢ odbywaja, przestaja
by¢ miejscem zawierania umow 1 kontraktow. Oczywiscie, s3 one wcigz podpisywane na
targach, ale raczej stanowig marketingowy zabieg, pokazujacy, ze dana firma ma si¢ dobrze 1
moze pochwali¢ si¢ w prasie sprawno$cig w zawieraniu duzych, kluczowych kontraktéw. Jak
mozna si¢ domysli¢, wszystkie najwazniejsze uzgodnienia sg czynione przed targami, a
podczas nich ma miejsce jedyne uroczyste podpisanie zamowienia. Targi pelnig obecnie
funkcj¢ miejsca, gdzie trzeba si¢ pokazaé, spotka¢ i porozmawia¢ z dotychczasowymi

partnerami handlowymi, zacie$niajac z nimi wi¢zi handlowe. Tym bardziej ze w jednym
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miejscu i w jednym czasie spotka¢ si¢ mozna ze wszystkimi firmami zwigzanymi z dang
branza. T¢ tendencj¢ potwierdzajg rowniez przedstawiciele targow.

Kazdy klient, decydujac si¢ na udziat w targach, stawia sobie cele. Cz¢$¢ z nich
przyjezdza po to, aby pozyska¢ nowych klientow, inni by podpisywa¢ kontrakty, jeszcze inni
by podkresli¢ swoja obecnos¢ na rynku. Pomimo rozwoju Internetu wcigz najwazniejszy jest
jednak kontakt osobisty. Dlatego targi jako platforma marketingu bezposredniego i jeden z
najbardziej atrakcyjnych sposobdéw komunikowania si¢ z rynkiem nie tracg w istotny sposob
na znaczeniu pomimo panujacej recesji. Majg najwyzsza, po sprzedazy bezposredniej,
skuteczno$¢ w samym procesie sprzedazy. Nawigzanie kontaktow na targach jest takze tansze
niz tradycyjne wizyty w siedzibach potencjalnych klientow. Wedlug wystawcow targi to w
obecnych czasach okazja do kompleksowej prezentacji oferty, dyskusji z profesjonalistami
oraz mozliwo$¢ nawigzania lub odnowienia kontaktow biznesowych, a takze budowanie i
wzmocnienie marki firmy i marek produktow. Targi i wystawy s3 tez wyznacznikiem
tendencji gospodarczych i rynkowych, odzwierciedlajg peten obraz rynku. Na targach
widoczne sa kierunki i1 tempo zmian. Znaczenie targdéw jako miejsca kontaktoéw osobistych
pozostaje ogromne, pomimo rozwoju 1 coraz wigkszego zastosowania S$rodkow
telekomunikacji, nowych mediow i Internetu. Targi daja nie tylko mozliwo$¢ realizacji celow
handlowych, ale takze ogolnowizerunkowych. Oprocz oficjalnych kontaktow biznesowych
firmy coraz cze¢$ciej przygotowuja spotkania branzowe, na ktére zapraszajg swoich partnerow.

Znaczenie targdw w czysto biznesowym sensie jest niezaprzeczalne. Wystawcy
wykorzystuja je do zawierania kontaktow z klientami na catym $wiecie. Jest to optymalne
miejsce do tworzenia i rozbudowywania swojej miedzynarodowej dziatalnosci. Dzigki niej
firmy zdobywaja nowe rynki zbytu i branze. W opinii wielu ekspertow polskie targi niezle
daja sobie rad¢ w czasach kryzysu. Poréwnujac rok 2012 w branzy targowej z poprzednimi
latami mozna stwierdzi¢, ze parametry charakteryzujace aktywnos$¢ rynku targowego
zmienity si¢ w niewielkim stopniu. Jednak dalszy rozwoj rynku targowego w Polsce bedzie w
znaczne] mierze zalezny od ogodlnoswiatowe] sytuacji ekonomicznej. W przypadku
rozprzestrzenienia si¢ recesji oraz niestabilnej sytuacji na Ukrainie na pierwszy ogien pojda
oszczedno$ci zwigzane z wydatkami marketingowymi, w tym z dziatalno$cig wystawiennicza,
co moze sugerowac tagodng recesj¢ na rynku wystawienniczym oraz post¢powanie procesu

dekoncentracji.
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WYKORZYSTANIE KONCEPCJI LEARNING AGILITY W
REKRUTACJI PRACOWNIKOW SPRZEDAZOWYCH
O WYSOKIM POTENCJALE ROZWOJOWYM

Streszczenie

Rosngca konkurencja oraz zmienne otoczenie rynkowe powoduja, ze organizacja potrzebuje
nowego rodzaju handlowca. Pracownika o wysokim potencjale rozwojowym, ktory potrafi
wykorzysta¢ wezesniej zdobyte doswiadczenie do rozwigzywania zupetnie nowych dla niego
zadan. Tradycyjne narzedzia rekrutacji koncentrujg si¢ na posiadanych kompetencjach, ale nie
diagnozuja jego potencjatu. W artykule przedstawiono wyniki badania przeprowadzonego
wsrod sprzedawcow, ktore pokazujg mozliwosé wykorzystania koncepcji Learning Agility do
zbudowania narzedzia rekrutacji pozwalajacego identyfikowa¢ handlowcow 0 wysokim

potencjale rozwojowym.

Stowa kluczowe: rekrutacja, selekcja, Learning Agility
Kody JEL: L81

Wprowadzenie

Dynamiczne zmiany zachodzagce Wwe wspolczesnej gospodarce stawiajg  przed
przedsigbiorstwami handlowymi nowe wyzwania. Naturalnie wzrasta zatem zainteresowanie
organizacji tematem pozyskiwania i utrzymywania oséb z wysokim potencjatem, ktore
gwarantujg rozwdj organizacji w globalnym i coraz bardziej kompleksowym oraz
konkurencyjnym srodowisku biznesowym. Dotyczy to réwniez firm sprzedazowych na rynku
polskim, ktore, jak pokazujg badania, borykajg si¢ z coraz wigkszym deficytem kapitatu
ludzkiego. Powaznym wyzwaniem staje si¢ zbudowanie i rozwijanie stabilnego zespotu
sprzedawcow, ktorzy W zmieniajacym si¢ otoczeniu beda w stanie realizowac
dhugoterminowe cele przedsiebiorstwa handlowego. Warunkiem powodzenia jest w naszej

opinii skuteczne badanie potencjatlu handlowcow i Stworzenie narzedzi, ktére na etapie
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rekrutacji pozwolg okresli¢ potencjat rozwojowy kandydatow na podstawie doswiadczenia
zawodowego oraz cech osobowosciowych. Dotychczasowe narzedzia oraz praktyki
rekrutacyjne stajg sie bowiem coraz mniej skuteczne, zwlaszcza w przypadku rekrutacji
sprzedawcow. Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie wynikow badania
realizowanego wsrod handlowcow oraz menadzerow sprzedazy, w ramach ktorych
weryfikujemy mozliwos¢ zastosowania koncepcji Learning Agility (zwinno$ci uczenia sig),
jako konstruktu odnoszgcego si¢ do badania potencjalu pracownikow. Artykul jest proba
wypeltnienia luki w dotychczasowych badaniach dotyczacych rekrutacji handlowcow i otwiera
przestrzen do dalszych rozwazan naukowych w tym obszarze, a jednoczesnie silnie wpisuje

si¢ W potrzeby praktyki gospodarczej.

Rekrutacja i selekcja w branzy handlowej

Realizacja celow sprzedazowych na coraz bardziej konkurencyjnych rynkach w duzym
stopniu zalezy od zdolnosci przedsiebiorstwa do pozyskiwania i zatrzymywania pracownikow
sprzedazowych osiggajacych ponadprzecigtne wyniki. Powinni oni posiada¢ wysokie
kompetencje sprzedazowe oraz pewne szczegélne zdolnosci dajace im mozliwosé
elastycznego, skutecznego reagowania na zmieniajace si¢ warunki rynkowe. Bledne decyzje
personalne na etapie selekcji kandydatow na stanowiska sprzedazowe skutkuja znacznymi
kosztami po stronie organizacji. Sktadaja si¢ na nie, poza oczywistym kosztem czasu
poswigconego na spotkania z kandydatem w procesie selekcji, koszty zwigzane z wdrozeniem
nowego pracownika, jego przeszkoleniem, wynagrodzeniem na etapie, kiedy nie osigga
jeszcze progu rentownosci dla swojego stanowiska, kosztami wynagrodzenia dla firmy
rekrutujacej. Nie nalezy zapominaé¢ 0 kosztach niewymiernych, takich jak pogorszenie relacji
z klientami i w efekcie uszczerbek na wizerunku firmy. Sprzedawca jest bowiem pierwszym,
a nierzadko jedynym punktem zetknigcia si¢ klienta z firmg i na podstawie tej relacji klient
Kreuje swoja opini¢ na temat calej organizacji.

Dobrze zaplanowany proces rekrutacji i selekcji rozpoczyna si¢ od okreslenia profilu
idealnego kandydata. Kazde stanowisko posiada swoj zestaw specyficznych zadan, ktore
idealny kandydat powinien realizowac i ktére wymagaja okreslonych kompetencji oraz cech
osobowosciowych. Nalezy pamieta¢, ze proces selekcji nie jest prostym zadaniem
sprowadzajagcym si¢ jedynie do analizy okre$lonych kompetencji oraz cech kandydata.
Rownie wazne jest dopasowanie do kultury organizacyjnej, a w przypadku sprzedazy
uwzglednienie specyfiki produktu oraz klienta, co naszym zdaniem wplywa na relacje

pomiedzy kompetencjami i cechami osobowo$ciowymi a skutecznoscig sprzedawcy.
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Pamietajac 0 tym zakladamy jednak, ze istnieje pewien uniwersalny wzorzec, ktory bedzie
wspolny dla wszystkich handlowcow.

Od wielu dekad menadzerowie sprzedazy, firmy rekrutujgce i dzialty HR zastanawiaja
si¢ nad tym jak skutecznie rekrutowa¢ osoby do dziatéw sprzedazy (por. m.in. Mayer i
Greenberg, 1964, Johnston i Cooper 1981, Cron at al. 2005). Implikuje to potrzebg okreslenia
czynnikoéw, ktore determinujg sukces handlowca i w kolejnym kroku wybdr odpowiednich
metod badania tych czynnikéw. Pomimo, iz temat ten jest czesto poruszany w praktyce
gospodarczej, to literatura naukowa w tym zakresie jest ograniczona i nie daje

jednoznacznych odpowiedzi.

Czynniki warunkujgce sukces w sprzedazy - przeglad literatury i badan

Poszukujac odpowiedzi na pytanie o czynniki warunkujace sukces w sprzedazy, ktore warto
eksplorowac¢ na etapie selekcji kandydatow do pracy si¢gnelismy do pierwszych badan z
potowy ostatniego wieku. Pierwszym znaczacym artykutem poruszajacym tematyke zwigzang
z czynnikami sukcesu w sprzedazy jest z pewnoscig artykut Mayer’a i Greenberg’a (1964)
»What makes a good salesman”, ktory rowniez zostal uznany za jeden z dziesigciu
najwazniejszych artykutdow XX wieku (Leight, Pullins, Comer 2001). Autorzy podkreslaja
w nim role dwoch czynnikéw: empatii oraz tzw. ego drive (zwigzanego z potrzebg
konkurowania z innymi, ale rowniez determinacja W dzialaniu pomimo niepowodzen).
Nazywaja je potencjalem sprzedazowym i podkreslaja, zgodnie z naszym zatozeniem, ze
w selekcji kandydatéw na stanowiska handlowe nalezy kierowac si¢ glownie poszukiwaniem
jednostek posiadajacych bazowy potencjal do sprzedazy, a nie wyltacznie doswiadczenie
i wiedze, ktore moga by¢ tatwo uzupetnione, podczas kiedy bazowy potencjat nie. Niestety
autorzy niejasno opisuja metodologi¢ badania i sposob, w jaki doszli do swoich wnioskow.
Niemniej jednak artykut stanowit inspiracje do dalszych badan i analiz w tym zakresie.
Podobne wnioski zwigzane z rolag czynnikow osobowoSciowych oraz koniecznosScig
poszukiwania fundamentalnego zestawu cech charakterystycznych dla skutecznego
sprzedawcy pojawiaja si¢ W artykule Johnson’a i Cooper’a (1981). Stwierdzajg oni, ze
skuteczna selekcja powinna obejmowa¢ kilka etapow i badanie nie tylko fundamentalnych
cech, ale rowniez cech specyficznych dla danej organizacji, klienta, produktu oraz rynku.
Autorzy réwniez podkreSlajg wptyw osob, ktore prowadza rozmowy selekcyjne na
podejmowane pozniej decyzje o zatrudnieniu. Przytaczane w artykule badania pokazuja, ze

cechy takie jak pte¢, wiek, rasa i doswiadczenie majg Statystycznie istotny wplyw na
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podejmowane przez rekrutera decyzje i najprawdopodobniej zwigzane sa z jego
przekonaniami, powszechnymi stereotypami itp.

Istotng pozycja w literaturze przedmiotu jest meta-analiza Churchill’a, Ford’a
i Hartley’a (1985), do ktoérej wiaczono 116 artykulow w omawianej tematyce wydanych
w latach 1918-82. Wyniki tego badania pokazaty, ze najwicksza pozytywna korelacje
z p6zniejszymi wynikami w sprzedazy maja nastgpujace czynniki (wedlug waznosci):
czynniki osobiste, umiejetnosci, zmienne zwigzane z rola, zdolnosci, motywacja i zmienne
organizacyjne (srodowiskowe). | znéw wydaje sie, ze niektore wyniki stanowig potwierdzenie
intuicyjnych i obserwowanych w praktyce organizacyjnej prawidlowosci. Jednakze ta meta-
analiza posiada wiele ograniczen 0 ktorych wspominajg sami autorzy, m.in. w réznych
badaniach taczono zréznicowane zmienne - np. do uzdolnien wlaczane byly rozne
charakterystyki, brakowato systematycznego podziatu zmiennych w przekroju r6znych badan,
co zdecydowanie zaciemnia obraz. Dodatkowo w badaniu uzyskano bardzo wysokie korelacje
miedzy czynnikami zwigzanymi z wlasciwos$ciami osobistymi jednostki, tj. wiek, pte¢, rasa.
Nalezy pamigta¢ 0 specyfice czasow, w ktorych odbywaty si¢ badania, zwigzanych przede
wszystkim z kulturowo-spotecznymi uwarunkowaniami dostgpu do zawodow w roznych
grupach spotecznych. Jedng z ciekawych refleksji jest rowniez fakt, ze w badaniach pod
uwage brane byly rézne miary zwigzane z sukcesem, cz¢$¢ z nich odnosita si¢ do zachowan,
inne do przygotowania, a jeszcze inne do efektywnosci mierzonej za pomocg osigganych
wynikow sprzedazy. Trudno zatem w obliczu tylu réznych ograniczen 0 jednoznaczne
wnioski z badania. Z perspektywy naszych badan szczegélnie interesujgcy jest fakt, ze
autorzy nie stwierdzili duzych roéznic w Kkorelacji migdzy wynikami samooceny zwigzanej
z wydajnos$cig a miarami bardziej obiektywnymi. Jednakze podkreslajg oni, ze nie zwalnia to
z koniecznos$ci uzywania roznych miar do uzyskiwania najbardziej wiarygodnych danych.

W 2004 roku swoje badania opublikowali rowniez Yali, Xianjun i Jianggiao. Wyniki
wskazuja jednoznacznie na to, ze najwickszy wptyw na pozniejsza efektywnos¢ sprzedawcy
ma jego dopasowanie do organizacji, w dalszej kolejnosci ekstrawersja, identyfikacja
| zaangazowanie W pelnionej roli oraz edukacja. Niestety autorzy nie okreslajg jak mierzona
byta efektywnos¢ handlowca - czy byty to wyniki sprzedazowe, czy subiektywne oceny ze
strony przetozonych lub inne miary. Badania te jednak potwierdzaja, ze w ocenie
efektywnosci i pozniejszych sukceséw sprzedazowych powinno sie bra¢ pod uwage wiecej

niz jeden obszar.
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Analizujac trendy w procesach selekcji (Farrell i Hakstian 2001 w: Cron, Marshall,

Singh, Spiro, Sujan 2005) mozna moéwi¢ 0 pigciu metodach badania potencjalnych

kandydatow do pracy, ktore posiadaja wysoka wartos¢ predykcyjng:

1. Ocena umiejetnosci | wiedzy zwigzanych 2z danym zawodem (rozmowa

kwalifikacyjna)

o B~ WD

Testy zdolnosci poznawczych
Kwestionariusze osobowosci
Informacje biograficzne (CV)

Specyficzne testy do oceny wybranych czynnikow skuteczno$ci sprzedazowej (np.

Assessment Centers)

Najczesciej stosowane w  selekcji kategorie to: testy zdolnosci poznawczych,

kwestionariusze osobowosci oraz informacje biograficzne. Autorzy odwotuja si¢ do dwoch

pierwszych jako najlepiej réznicujacych 0soby osiggajace sukces w sprzedazy od tych, ktore

nie osiagajag wysokich wynikéw. Autorzy definiujg efektywnos¢ w dwoch kategoriach:

obiektywnych wynikow osigganych przez handlowcoéw oraz subiektywnych ocen. Nie

precyzuja jednak, czy w przypadku obiektywnych wynikéw wykorzystuja wyniki

sprzedazowe, a W przypadku subiektywnych ocen samoocen¢ Czy tez oceng ze strony

przetozonych lub innych oséb. Omawiajac jednak dwie z wyzej wymienionych grup wskazuja

na komponenty kazdej z nich.

1. Zdolnosci poznawcze:

inteligencja praktyczna, ktora odpowiada za dopasowanie jednostki do srodowiska
z wykorzystaniem trzech mozliwosci: (a) zmiany siebie, (b) wyboru srodowiska
do ktorego osoba jest najlepiej dopasowana, (C) zmiang elementéw $rodowiska,
aby dopasowaé je do siebie (za: Sujan 1999). Ujecie to dobrze odzwierciedla
weczesniejsze badania (Yali, Xianjun i Jianggiao 2004). Takie umiejetnosci wydaja
si¢ rowniez by¢ zwigzane m.in. z refleksyjnoscig i adekwatng samoocena,

inteligencja emocjonalna, ktora rozumiana jest jako umiejetnos¢ identyfikowania
emocji i uczu¢ innych oraz przewidywania wptywu wlasnych zachowan na reakcje

innych osob (za: Lopes, Salovey i Straus 2003).

2. Czynniki osobowosciowe:

integralno$¢ i sumienno$¢ (za: Schmidt i Hunter 1998),
optymizm, ktore w rozumieniu Seligman’a i Schulman’a (1986) jest réwniez
zwigzany z wytrwaloscig W obliczu porazek, ktora wydaje si¢ by¢ czescig

opisywanego wczesniej przez Mayer’a i Greenberg’a (1964) ego drive,
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- umiejetnosci spoteczne, Zwigzane rowniez z ekstrawersja,

- wspolpraca.

Pézniejsze badania odnoszg si¢ gtownie do czynnikéw osobowosciowych zwigzanych
m.in. z kreatywnoscig i inteligencjg emocjonalng, ktore majg, zgodnie z wynikami badan
autorow, wptyw na sukces sprzedazowy oraz satysfakcj¢ handlowca (Lassk i Shepherd 2013).
Pettijohn, Schaefer i Burnett (2014) prezentuja badania potwierdzajace pozytywne korelacje
mi¢dzy poczuciem wilasnej skuteczno$ci, autonomii oraz niejasnosci roli z wynikami
sprzedazowymi, zadowoleniem Klienta oraz orientacjg na klienta. Wigkszo$¢ autorow zgodnie
jednak odnosi si¢ do tego, ze czynniki wptywajace na sukces handlowca sg dosé¢
zroznicowane | wynikaja Z réznych elementow.

Dotychczasowe badania nie dajg zatem jednoznacznej odpowiedzi na pytanie, jakie
czynniki ostatecznie decyduja 0 sukcesie w sprzedazy. Rozmowy jako$ciowe z menadzerami
sprzedazy, rekruterami, doswiadczenia rekrutacyjne i zarzadcze autoro6w pozwalajg
przypuszczaé, ze by¢é moze istnieje jaki§ bazowy zestaw kompetencji czy cech, ktore
determinujg to, czy handlowiec bedzie skuteczny w zakresie uzyskania wyniku
sprzedazowego. Niektore badania pokazuja, ze silny wplyw na skuteczno$¢ moze miec
kontekst w jakim dziata handlowiec, jednak odkrycia Yali, Xianjun i Jianggiao (2004)
pokazuja, ze by¢ moze istnieje czynnik tj. inteligencja praktyczna, ktéry warunkuje
dopasowanie sprzedawcy i organizacji. Na tym etapie analizy potrzebowali$my spojrzenia
z meta poziomu, a z pomocg przyszta nam koncepcja Silzer’a i Church’a (2009). W swoim
artykule podsumowujg oni dotychczasowe odkrycia zwigzane z identyfikacja o0sob
Z najwyzszym potencjalem W organizacjach i proponujg wlasny model. Zauwazajg oni, ze
niektore komponenty potencjatu zachowuja pewnag stato$¢ w czasie i nie sg tatwe do zmiany,
podczas kiedy inne mogg by¢ tatwo rozwijane czy przyswajane w trakcie uczenia si¢. Mowia
oni o trzech wymiarach potencjatu jednostki:

1. Wymiarze podstawowym, ktory jest stabilny i konsekwentnie niezmienny, a w ktorego
sktad wchodza nastgpujace czynniki:

- poznawcze: myslenie koncepcyjne i strategiczne, zdolnosci poznawcze, radzenie

sobie ze ztozonoscia,

- osobowosciowe: umiejetnosci  interpersonalne, dominacja, elastycznosc,

emocjonalna stabilnos¢.
2. Wymiarze przyrastajacym (rozwojowym) - czynniki wchodzace w sktad tego wymiaru
zwigzane sg przede wszystkim z potencjatem do uczenia si¢ nowych czynno$ci, moga

by¢ rozwijane na przestrzeni zycia, a wigc zmieniane:
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- uczenie si¢: adaptacja, orientacja na uczenie sig, otwarto$¢ na informacje zwrotna,

- motywacja: energia, motywacja, ambicja, sktonno$¢ do podejmowania ryzyka,
orientacja na wyniki.

3. Ostatnia za$ grupa to wymiar zwigzany z karierg - sg to charakterystyki wazne

z punktu widzenia identyfikacji potencjatu jednostki na danym stanowisku. Zaktada

si¢, ze jednostka moze je swobodnie rozwijaé przy =zalozeniu, ze posiada

wystarczajgce kompetencje z wymiaru zwigzanego z rozwojem:

- przywodztwo: umiejetno$ci zwigzane z zarzgdzaniem ludzmi, rozwijanie innych,

wywieranie wptywu, zarzadzanie zmiana,

- wydajnos$¢: dowody wydajnosci wazne z punktu widzenia danego stanowiska,

doswiadczenia zawodowe,

- wiedza i warto$ci: umiej¢tno$ci oraz wiedza funkcyjna i techniczna, dopasowanie

do kultury zwigzane z warto$ciami i normami.

Dwa pierwsze wymiary stanowig uniwersalne komponenty potencjatu, ostatnia
natomiast jest zwigzana z okreslonym stanowiskiem i jego specyfika. Wydaje si¢ zatem, ze
dobra diagnoza w zakresie potencjatu powinna przede wszystkim identyfikowaé osoby, ktore
posiadajg podstawowe i niezmienne predyspozycje, ktorych nie mozna skorygowac
W procesie uczenia sie.

Wspotczesni badacze zauwazaja zmiany, ktore nastgpily w ostatnich dekadach
zwigzane z procesem sprzedazy (Cron i inni 2005). Klient stal si¢ bardziej swiadomy
iwymaga indywidualnego podejscia, oczekuje budowania dlugofalowych relacji,
dostarczania wartosci dodanej, natychmiastowych odpowiedzi, wiedzy eksperckiej ze strony
handlowca. Wymaga to od organizacji szybkiej adaptacji i przemodelowania
dotychczasowych sposoboéw dziatania. W obliczu rosnacej konkurencji na rynkach
z pewnoscig nie jest to jednak ostatnia zmiana, ktéra dokona si¢ W najblizszych latach.
Wtiasnie dlatego tak istotne staje si¢ znalezienie czynnikoéw determinujgcych sukces
w sprzedazy. Z powyzszych rozwazan wylania nam si¢ element zwigzany z procesami
uczenia si¢, adaptacji do zmiany, budowania relacji i nastawienia na wynik. Z tego powodu
konstrukt Learning Agility wydaje si¢ by¢ dobra odpowiedziag na dzisiejsze wyzwania

selekcyjne w tym obszarze.

Learning Agility jako model wykorzystywany w selekcji handlowcéw
Przeglad dotychczasowych badan w zakresie selekcji handlowcow doprowadzit nas do

miejsca w ktorym jednoznacznie stwierdziliSmy, ze potrzeba koncepcji, ktoéra pozwoli
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odnalez¢ zestaw czynnikow bazowych 1 wspdlnych dla wszystkich pracownikow, ktore
warunkuja sukces w sprzedazy. Jedynymi umieje¢tnosciami, ktore wydaja si¢ gwarantowac
szybkie dostosowanie si¢ do nowych warunkéw w dynamicznie zmieniajgcym si¢ otoczeniu
sg procesy uczenia si¢. Zakladamy, ze jest to zmienna, ktora bedzie warunkowata
efektywno$¢ w sprzedazy, a jednoczenie moze rowniez wynikac ze stalych cech osobowosci.
Taka koncepcja, wykorzystywana pierwotnie do diagnozy oséb o wysokim potencjale, jest
Learning Agility (zwinno$¢ uczenia si¢) po raz pierwszy opisana przez Lombardo
i Eichinger’a (2000). Autorzy ci definiujg jg jako ,,ch¢¢ i umiej¢tnos¢ uczenia si¢ na bazie
doswiadczenia i jednoczesnego wdrazania tej wiedzy w nowych sytuacjach”. Wyrdznili oni
cztery gtdéwne czynniki sktadajace si¢ na Learning Agility:

1. Mental Agility: osoby posiadajace wysokie wyniki na tej skali charakteryzujg sie
ciekawosciag $wiata, dazeniem do wlasnego rozwoju, posiadaja szerokie
zainteresowania 1 czuja si¢ komfortowo w $rodowisku ztozonym i mocno
niejednoznacznym; maja tendencj¢ do kwestionowania konwencjonalnych prawd,
potrafia odnajdowa¢ rozwigzania dla skomplikowanych problemow, poszukuja
przyczyn problemdw, aby lepiej je zrozumie¢.

2. Change Agility: osoby z wysokim poziomem tego czynnika kwestionujg status quo,
nie obawiaja si¢ podejmowac ryzyka, eksperymentuja i wdrazaja nowe idee; fatwo
akceptuja wyzwania, lubig udoskonalac¢ istniejace rozwigzania.

3. People Agility: wysokie wyniki na tej skali $wiadcza o duzej tolerancji na
réznorodnos$¢, przyjmowanie roznych punktow widzenia, dostosowywanie swoich
zachowan do sytuacji bazujac na potrzebach i oczekiwaniach innych ludzi; osoby
takie potrafia réwnocze$nie odnajdowac si¢ w rdéznych rolach, dobrze rozumieja
innych 1 maja wysoki poziom umiejetnosci dyplomatycznych, pomagaja innym
W osigganiu sukcesu, potrafiag sobie radzi¢ z konfliktami i1 posiadaja wysokie
umiejetnosci komunikacyjne.

4. Results Agility: ostatni z wymiarow odnosi si¢ do osob, ktore majg motywacje do
statego podnoszenia wlasnej efektywnosci, s3 pelne energii, dysponuja wieloma
zasobami 1 sg elastyczne; potrafia budowaé efektywne zespoty, sa nastawione
zadaniowo, posiadaja motywacje¢ do konczenia rozpoczetych dziatan pomimo
trudno$ci.

W 2013 roku Dai, DeMeuse i Tang wyodrebnili jeszcze podskale zwigzang
z samoswiadomosciag (Self-awareness), ktora zwigzana jest z refleksyjnoscia, rozumieniem

wlasnych stabych 1 mocnych stron oraz umiejetnoscia wyciggania wnioskow z porazek,
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a ktora w pierwotnej wersji narzgdzia wchodzita w sklad wymiaru People Agility.

Do tej pory koncepcja ta znajdowata swoje zastosowanie gldwnie do identyfikacji
0s0b z wysokim potencjalem menadzerskim. Jednak analiza poszczegdlnych czynnikéw oraz
catosci koncepcji pozwala przypuszcza¢, ze moze ona rowniez w dobrym stopniu
przewidywaé sukces na stanowiskach sprzedazowych. Dobry handlowiec bowiem powinien
umie¢ uczy¢ si¢ na wilasnych dos$wiadczeniach, powinien by¢ nastawiony na osigganie
rezultatow 1 umiejetnie wdraza¢ innowacyjne rozwigzania. Musi by¢ réwniez uwazny
W relacji z klientami 1 nastawiony na poszerzanie swojej wiedzy, a takze posiada¢ adekwatng
samoocen¢ zbudowang na bazie wiedzy o swoich mocnych stronach i obszarach rozwojowych
oraz refleksyjnie podchodzi¢ do swoich doswiadczen. Wszystkie te elementy pozwalajg nam
przypuszczaé, ze Learning Agility moze okaza¢ si¢ dobrym predyktorem pozniejszych

wynikéw w sprzedazy.

Wersja narzedzia wykorzystanego w badaniu pilotazowym

Do przygotowania narzedzia mierzacego Learning Agility wraz z poszczegolnymi podskalami
postuzyl nam teoretyczny opis tych pigciu wymiaréw (Lombardo i Eichinger 2000, DeMeuse
at el. 2010, DeRue et al. 2012, Dai et al. 2013), ktorych opisy znajdujg si¢ w poprzedniej
sekeji artykutu. Kazda z podskal w wersji pierwotnej zawierata 12 Iub 13 pozycji wybranych
przez sedzidow kompetentnych, powotanych specjalnie dla celow tego badania. Dla
pierwotnej, rozszerzonej wersji zostala przeprowadzona analiza czynnikowa, ktora
potwierdzita obecno$¢ 5 czynnikow. Ostateczna wersja kwestionariusza zawiera 30 pozycji
I charakteryzuje si¢ wspotczynnikiem rzetelnosci Alfa Cronbacha na poziomie 0,92 dla catego

narzg¢dzia. Tabela ponizej przedstawia rzetelno$¢ podskal.

Skala Alfa Cronbacha
Mental Agility 0,74
People Agility 0,72
Change Agility 0,65
Result Agility 0,77
Self-Awarnes 0,79

Tabela 1. Wspotczynnik Alfa Crobnacha dla poszczegdlnych podskal
Zrodto: obliczenia whasne
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Wyniki badania pilotazowego

W badaniu wzig¢lo udzial 169 osob, w tym 83 kobiety i 86 me¢zczyzn. W tabeli 2
przedstawiono podstawowe statystyki opisowe analizowanych zmiennych ilosciowych.
Rozktad wynikoéw ogoélnych kwestionariusza jest zgodny z rozktadem normalnym, natomiast

dla pozostatych zmiennych nie obserwuje si¢ takiej zgodnosci.

M SD Me Min Max Z p
MA 29,58 3,89 30,00 18,00 36,00 0,070 0,044
PA 30,37 3,64 31,00 17,00 36,00 0,104 <0,001
CA 28,54 3,99 29,00 15,00 36,00 0,085 0,004
RA 29,08 3,89 20,00 17,00 36,00 0,089 0,002
SA 29,46 4,09 30,00 18,00 36,00 0,073 0,029
LA 147,02 16,28 147,00 95,00 180,00 0,050 >0,200
Ocena 4,79 0,82 5,00 2,00 6,00 0,289 <0,001
kompetencji
przez
przetozonych
Samoocena 4,87 0,84 5,00 1,00 6,00 0,313 <0,001
skuteczno$ci

Tabela 2. Statystyki opisowe
Zrodto: obliczenia wiasne

Celem naszego badania byto sprawdzenie czy Learning Agility (LA) istotnie koreluje
z samooceng skutecznosci oraz oceng pracy przez przetozonego jako subiektywnymi miarami
skutecznosci zawodowej. Zaktadalismy, ze 0soby, ktore maja wyzsza ocene na tych skalach
beda charakteryzowaly si¢ rowniez wyzszym poziomem LA. Poniewaz byto to badanie
pilotazowe, uzyliSmy miar subiektywnych, ktore jednak zgodnie z odkryciami cytowanymi
wyzej W tekscie nie roznig si¢ znaczaco od miar bardziej obiektywnych (Churchill et al 1985).
Chcielismy réwniez sprawdzi¢ czy poziom Learning Agility ma wptyw na ilo§¢ awansow
deklarowanych przez osoby badane.

Learning Agility a samoocena skutecznosci: zbadano jakie zaleznosci wystepuja
pomiedzy poziomem Learning Agility a samooceng skutecznosci badanych. Do analizy
wykorzystany zostal wspotczynnik korelacji rho Spearmana. Wykazano, ze pomigdzy tymi
zmiennymi istnieje istotny statystycznie, umiarkowanie dodatni zwiazek (rho=0,361,
p<0,001). Osoby badane, ktore otrzymaty wyzsze wyniki na skali Learning Agility lepiej
oceniajg swoja skutecznos¢ na zajmowanym stanowisku.

Learning Agility a ocena pracy przez przelozonego: przeanalizowany zostat
zwigzek pomigdzy wynikiem ogélnym w kwestionariuszu Learning Agility a oceng pracy
badanego przez przetozonego. Warto$¢ wspotczynnika korelacji rho Spearmana wskazuje, ze
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zwigzek pomiedzy Learning Agility a oceng przetozonych jest umiarkowany i dodatni
(rh0=0,452; p<0,001). Wsrdéd osob badanych wyzszy poziom Learning Agility jest powigzany
z byciem lepiej ocenianym przez przetozonych w pracy.

Learning Agility a awanse zawodowe: sprawdzono, czy istnieje zwigzek pomi¢dzy
Learning Agility a liczbg awansow, ktore dana osoba otrzymata w czasie swojej kariery
zawodowej. W tym celu dokonano analizy korelacji pomigdzy tymi zmiennymi za pomoca
wspoétczynnika rho Spearmana. Istnieje istotna statystycznie, dodatnia korelacja o stabej sile
pomiedzy Learning Agility a awansami (rho=0,231; p=0,002). Im wigksza Learning Agility

osoby badanej, tym wigcej razy awansowata.

Ograniczenia i wskazowki do dalszych badan

Przedstawione badanie ma jednak pewne ograniczenia. Jednym z podstawowych ograniczen
bylo wykorzystanie jedynie miar subiektywnych do oceny wilasnej skutecznosci. W
przysztosci nalezaloby odwotac si¢ rowniez do miar bardziej obiektywnych (np. konkretnych
wynikéw sprzedazowych) oraz oceny skuteczno$ci oraz wymiaréw Learning Agility ze strony
przetozonych, rekruteré6w, pracownikow dziatow HR. Dodatkowo samo badanie, aby mozna
byto lepiej sprawdzi¢ predykcyjng funkcje narzedzia, powinno by¢ przeprowadzone w
wymiarze dlugofalowym. Zakladamy, ze osoby badane powinny przechodzi¢ test w
momencie selekcji do pracy, a nastepnie W okreslonym czasie po zatrudnieniu wraz z analizg
konkretnych wskaznikow efektywnosci. Pozwoli to sprawdzi¢ czy narzgdzie rzeczywiscie
spelnia swoja funkcje. Nalezy rowniez pamigta¢, ze badanie bylo przeprowadzone
dobrowolnie wsr6d osob, ktore samodzielnie przystapity do takiej analizy. Mozna
przypuszcza¢, ze zgodnie z zatozeniami Learning Agility mogly to by¢ osoby, ktore
charakteryzowaty sie¢ wysokimi wartosciami dla tego czynnika, co juz stanowilo pewien
rodzaj selekcji. W badaniu pilotazowym nie uwzgledniliSmy podziatu na konkretne
stanowiska w sprzedazy, coO mogloby rzuci¢ nowe $wiatto na wykorzystanie LA do celow
selekcyjnych. Mozna przypuszcza¢, ze 0soby beda roznity sie stopniem LA, albo
przynajmniej natezeniem wynikow W poszczegolnych podskalach ze wzgledu na charakter
pracy (menadzer, sprzedawca w sklepie stacjonarnym, sprzedawca w sprzedazy aktywnej,
w kanale B2B, B2C.

Podsumowanie
Badania pilotazowe pokazaty, ze Learning Agility moze by¢ dobrym predyktorem

p6zniejszych sukceséw sprzedazowych, a wiec stanowi¢ podstawe budowy modeli opisowych
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dotyczacych rekrutacji i selekcji oraz narzedzi rekrutacyjnych stosowanych w praktyce.
Potwierdzaja to wskazniki korelacji pomigdzy wynikiem ogélnym w kwestionariuszu
Learning Agility a oceng samoskutecznos$ci oraz skuteczno$ci ze strony przetozonych. Nieco
stabsze wyniki otrzymano dla miary obiektywnej jaka jest ilo$¢ awansow, ale i tutaj zalezno$¢
jest istotna statystycznie. Mozna zatem stwierdzi¢ na podstawie dotychczasowych wynikow,
ze Learning Agility jest dobrym konstruktem teoretycznym stanowigcym podstawe procesu
selekcji kandydatow do pracy w sprzedazy, a wykorzystany przez nas test moze by¢ dobrym
narz¢dziem weryfikujgcym poziom Learning Agility u kandydata. Uwzgledniajac
ograniczenia badania pilotazowego Wwskazane wyzej potwierdzenie uniwersalnos$ci

I dlugofalowej skutecznosci tego narzedzia wymaga jednak dalszych badan.
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STRATEGIE WEJSCIA PODMIOTOW ZAGRANICZNYCH NA
RYNEK STACJONARNEGO HANDLU DETALICZNEGO
ARTYKULAMI SPOZYWCZYMI W POLSCE

Streszczenie

Artykul przedstawia strategie wejscia podmiotow zagranicznych na rynek stacjonarnego
handlu detalicznego artykutami spozywczymi w Polsce w latach 1990-2015. Badania zostaty
przeprowadzone w oparciu o analiz¢ danych wtornych. Do podstawowych wnioskow z
przeprowadzonych analiz mozna zaliczy¢: (1) najczegSciej stosowang strategia wejscia byta
inwestycje bezposrednie typu greenfield; (2) strategie wejscia nalezace do grupy
kooperacyjnych kapitalowych nie byly wykorzystane na rynku stacjonarnego handlu
detalicznego artykutami spozywczymi w Polsce; (3) w latach 1990-2000 strategia wejscia
inwestycja bezposrednia typu greenfield stanowita prawie 80% catos$¢ strategii stosowanych
przez podmioty zagraniczne; (4) w latach 2001-2015 stosowane strategie, tj. inwestycje
bezposrednie typu greenfield, franchising, przejecia przedsigbiorstw handlu detalicznego,
przejecia sieci franchisingowych miaty rowne udzialy; (5) dominujaca strategia wejScia wérdd

podmiotéw dziatajacych w 2015 roku jest inwestycja bezposrednia typu greenfield.

Stowa kluczowe

Strategie wej$cia na rynki zagraniczne, strategie internacjonalizacji, stacjonarny handel
detaliczny, produkty spozywcze, Polska.

Kody JEL: D02, L81

Wprowadzenie — uzasadnienie i cel (cele)

Procesy internacjonalizacji handlu detalicznego w Polsce sg bezposrednio zwigzane z
transformacjg gospodarcza z poczatku lat 90 XX wieku (Karasiewicz i Nowak 2010;
Stawinska 2004). Powiagzane byly one takze z globalnym trendem internacjonalizacji
dziatalnos$ci przedsiebiorstw handlu detalicznego (Alexander i Doherty 2010; Stawinska

2004). Rokiem przetomu w procesach internacjonalizacji stacjonarnego handlu detalicznego
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artykutami spozywczymi mozna uzna¢ rok 2001 (Karasiewicz i Trojanowski 2015). Zgodnie
z modelem L. Dries, T. Reardon i J.F.M. Swinnen (2004) rokiem przetomu jest przejicie z
fazy zmiany (transition) do fazy globalizacji. O znaczeniu podmiotow zagranicznych w
handlu detalicznym artykutami spozywczymi w Polsce moze $§wiadczy¢ udzial w obrotach; w

roku 2015 wynosit on ponad 50% (zob. tab. 1)

Udzial w handlu detalicznym artykulow spozywczych w

Lata %

2006 30,8
2007 34,1
2008 37,1
2009 41,6
2010 46,7
2011 46,6
2012 51,6
2013 51,5
2014 53,2
2015 54,8

Uwaga: brak danych dotyczacych wczesniejszych lat.

Tabela 1. Pozycja podmiotéw (marek) zagranicznych na rynku handlu detalicznego artykutami
spozywczymi w Polsce w latach 2006-2015
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Euromonitor - Global Market Information Database 2006-2015.

Celem artykulu bedzie okreSlenie strategii wejscia na rynek stacjonarnego handlu
detalicznego artykutow spozywczych w Polsce stosowanych przez podmioty zagraniczne w
latach 1990-2015. Zwigzane to bgdzie z wyznaczeniem:

- znaczenia poszczegdlnych strategii wejscia w latach 1990-2015,

- udziatu strategii wejScia do roku przetomu (2001) 1 po nim,

- strategii wejscia stosowanych przez podmioty =zagraniczne, ktore prowadza

dziatalnos¢ w 2015 roku.

Strategie wejscia na rynki zagraniczne przedsi¢biorstw handlu detalicznego — istota i
typologia

Przedsigbiorstwa handlu detalicznego wchodzac na rynki zagraniczne decyduja si¢ na
dziatalno$¢ operacyjna, ktéra polega na prowadzenia punktow sprzedazy detalicznej na
rynkach zagranicznych. Wyjatek moga stanowi¢ podmioty wykorzystujace Internet w
sprzedazy detalicznej (e-commerce, m-commerce), woéwczas moga one by¢ obecne na

rynkach zagranicznych bez konieczno$ci tworzenia infrastruktury handlowej. Powyzsze
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podejscie jest zgodne z definicjami internacjonalizacji przedsigbiorstw handlu detalicznego
zaproponowanymi przez: J.A. Dawson (1994), N. Alexander (1997, s. 37), D. Gilbert (1999, s.
315) i B. Borusiak (2008, s. 111).

Czescig sktadowg strategii internacjonalizacji przedsigbiorstw handlu detalicznego sg
strategie wejscia na rynki zagraniczne. Mozna je zdefiniowaé w sposdb nastepujacy:
instytucjonalne rozwigzania, pozwalajace przedsigbiorstwu handlu detalicznego na
prowadzenie operacji na rynkach zagranicznych, poprzez okreslenie sposobu sprzedazy oferty
towarowej do konsumentow i1 wykorzystanie zasobow (umieje¢tnosci) przedsigbiorstwa na
rynkach zagranicznych®®,

Strategie wejscia przedsigbiorstwa handlu detalicznego na rynki zagraniczne stanowig
rozwigzanie instytucjonalne, ktore okresla: (1) stopien zaangazowania podmiotu na rynku
zagranicznym, (2) konfiguracje¢ aktywno$ci w tancuchu warto$ci przedsigbiorstwa, (3) punkt
wyjscia dla strategii rozwojowe]j przedsicbiorstwa na danym rynku geograficznym, (4)
szybko$¢ ekspansji na rynku zagranicznym, (5) wybory strategiczne dotyczace: formatow,
liczby punktow sprzedazy detalicznej (poczatkowej), partnerow biznesowych, rozwigzan
logistycznych.

W literaturze przedmiotu brak jest jednolitej klasyfikacji strategii wejscia
(Karasiewicz 2013, s. 50). Klasyczna typologia strategii wejsScia na rynki zagraniczne zostata
opracowana przez F.R. Root (1987, s. 6). Strategic wejscia zostaly podzielone na: eksportowe
(eksport posredni, eksport bezposredni przez agenta / dystrybutora, eksport bezposredni przez
oddziat / fili¢ zagraniczng 1 inne), kontraktowe (licencjonowanie, franchising, kontrakty
menedzerskie, kontrakty produkcyjne, kontrakty na inwestycje ,,pod klucz”, kontrakty
ushugowe, umowy techniczne, umowy ko-produkcyjne i inne) oraz inwestycyjne (spotki joint-
ventures, samodzielne inwestycje przez zakup lub inwestycje bezposrednie typu ,,greenfield”).
Uwzgledniajac typologie strategii F.T. Root oraz specyfike stacjonarnego handlu detalicznego
mozna wyrozni¢ nastepujace grupy strategii wejscia (Root 1987, s. 6, Dawson 1994
Karasiewicz 2013, s. 51-52): kooperacyjne bez kapitalowe (franchising), kooperacyjne
kapitalowe (spotki joint ventures z wiekszosciowym udzialem, inwestycje kapitalowe w
przedsigbiorstwa zagraniczne), przejgcia przedsigbiorstw handlu detalicznego dziatajacych na

rynku zagranicznym (przejecia przedsiebiorstw zagranicznych, przejecia zagranicznych sieci

18 Definicja strategii wejscia na rynki zagraniczne stanowi modyfikacje klasycznej definicji wejscia na rynki
zagraniczne F.R. Roota (1987: 5) i G. Karasiewicza 2013: 49-50). .
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franchisingowych) i rozwoj wewnetrzny (inwestycje bezposrednie typu greenfield) (zob. tab.

2).

Rodzaje
strategii wejscia

Strategie wejscia

Definicje strategii wejscia

Kooperacyjne
bez kapitatowe

Franchising

Przekazywanie przez dawce, bedacego wiascicielem koncepcji
prowadzenia dziatalno$ci detalicznej (marki, procedur wyboru
lokalizacji sklepu, organizacji procesu sprzedazowego, procedur
zakupowych, rozwigzan logistycznych, itd.) prawa do korzystania z nich
podmiotom zagranicznym (biorcy) za okreslong optata.

Typy: (1) jeden biorca, ktory przekazuje biorcom koncepcje
prowadzenia pojedynczego sklepu; (2) wielu biorcow prowadzacych
pojedyncze sklepy

Kooperacyjne
kapitalowe

Spotki joint
ventures

Tworzenie instytucjonalnej wspolpracy z partnerem lub partnerami
(najczesciej z innego kraju) na rynku zagranicznym, polegajacej na
powotaniu nowej spoiki z wigkszosciowym udziatem (lub kontrolnym)
podmiotu wchodzacego na rynek zagraniczny.

Typy: (1) spoétka z podmiotem dziatajacym na danym rynku
zagranicznym; (2) spotka z podmiotem z innego kraju niz dany rynek
zagraniczny.

Inwestycje
kapitatowe w
przedsigbiorstwo
zagraniczne

Inwestowanie kapitalowe prowadzace do zakupu mniejszosciowego
udziatu w przedsigbiorstwie handlu detalicznego dziatajacym na
rynkach zagranicznych, pozwalajace na uzyskanie znacznego wplywu
na dziatalno$¢ operacyjna tego podmiotu.

Typy: (1) inwestycja w przedsigbiorstwo prowadzace dziatalnos¢ tylko
na jednym rynku zagranicznym; (2) inwestycja w przedsigbiorstwo
prowadzace dziatalno$¢ na wielu rynkach zagranicznych.

Przejecia
przedsigbiorstw
handlu
detalicznego
dziatajacych na
rynku
zagranicznym

Przejecia
przedsigbiorstw
zagranicznych

Inwestowanie kapitalowe w istniejace przedsigbiorstwo handlu
detalicznego na rynku zagranicznym, zapewniajace pelng kontrole nad
jego funkcjonowaniem.

Typy: (1) przejecie sklepéw krajowego przedsigbiorstwa dziatajacego na
danym rynku zagranicznym; (2) przejecie sklepow przedsicbiorstwa z
innego kraju funkcjonujacego na danym rynku zagranicznym; (3)
przejecie sklepow przedsiebiorstwa dziatajacego na wielu rynkach
zagranicznych (przejecie globalne sklepow).

Przejecia
zagranicznych
sieci
franchisingowych

Inwestowanie kapitalowe w istniejaca sie¢ franchisingowa na rynku
zagranicznym, zapewniajace petna kontrole nad jej funkcjonowaniem.
Typy: (1) przejecie sieci franchisingowych krajowego przedsigbiorstwa
dziatajacego na danym rynku zagranicznym; (2) przejecie sieci
franchisingowych przedsigbiorstwa z innego kraju funkcjonujacego na
danym rynku zagranicznym; (3) przejecie sieci franchisingowych
przedsigbiorstwa dziatajacego na wielu rynkach zagranicznych
(przejecie globalnej sieci franchisingowej).

Rozwdj
wewnetrzny

Inwestycje
bezposrednie typu
greenfield

Tworzenie obecnosci na rynku zagranicznym przez otwieranie wlasnych
sklepéw w oparciu o zasoby przedsigbiorstwa.

Tabela 2. Typologia strategii wejscia przedsigbiorstw handlu detalicznego stacjonarnego
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Root (1997: 6), Dawson (1994), Karasiewicz (2013: 51-52).

Okreslenie zalet 1 wad poszczegélnych strategii wejscia na rynki zagraniczne

przedsigbiorstw stacjonarnego handlu detalicznego jest zwigzane z okresleniem stopnia

internalizacji operacji oraz ochrony i pozyskiwania wiedzy (Karasiewicz 2013, s. 52).

Pierwszy wymiar odnosi si¢ do teorii kosztow transakcyjnych (Williamson 1985, 1985, 1998;
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Buckley i Casson 1976, Rugman 1980; Hennart 1982), a drugi zwigzany jest z teorig
umiej¢tnosci organizacyjnych (Madhok 1997; Kogut i Zander 1993).

Wymiar internalizacji mozna opisa¢ przez cztery zmienne: kontrola (poziom wptywu danego
podmiotu na operacje prowadzone na rynkach zagranicznych), zaangazowanie (poziom
inwestycji kapitalowych), elastycznos¢ (mozliwo$¢ wycofania si¢ danego podmiotu z
prowadzenia operacji na rynkach zagranicznych) i zyskowno$¢ (udziat podmiotu w zyskach z
operacji zagranicznych) (Agrawa i Ramaswami; Ekeledo i Sivakumar 1998; Karasiewicz
2013, s. 52-53) (zob. tab. 3).

Kontrola | Zaangazowanie | Elastyczno$¢ | Zyskownosé

Franchising — jeden biorca 3 1 3 1
Franchising — wielu biorcow 4 2 2 2
Spoéika joint-venture z podmiotem 3 3 2 3
dziatajagcym na danym rynku zagraniczny

Spoéika joint-venture z podmiotem z innego 3 3 2 3
kraju niz dany rynek zagraniczny.

Inwestycja w przedsicbiorstwo prowadzace 1 1 2 2

dziatalnos$¢ tylko na jednym rynku
zagranicznym

Inwestycja w przedsi¢biorstwo prowadzace 1 1 2 2
dziatalno$¢ na wielu rynkach zagranicznych
Przejecie sklepow krajowego 5 5 1 5

przedsigbiorstwa dziatajacego na dany rynku
zagranicznym

Przejecie sklepow przedsigbiorstwa z innego 5 5 1 5
kraju funkcjonujacego na danym rynku
zagranicznym

ol
ol
=
ol

Przejecie globalne sklepow

Przejecie sieci franchisingowych krajowego 4 3 3 2
przedsigbiorstwa dziatajacego na dany rynku
zagranicznym

Przejecie sieci franchisingowych 4 3 3 2
przedsigbiorstwa z innego kraju
funkcjonujacego na danym rynku
zagranicznym

Przejecie globalnej sieci franchisingowej 4 3 3 2

Inwestycja bezposrednia typu greenfield 5 2 4 5

Uwaga: Skala 1 - bardzo niski poziom, 2 - niski poziom, 3 - $redni poziom, 4 -wysoki poziom, 5 - bardzo wysoki
poziom.

Tabela 3. Zalety i wady strategii wej$cia przedsigbiorstw handlu detalicznego —wymiar internalizacji
Zrodto: opracowanie wihasne.

Drugi wymiar wykorzystany do przedstawienia zalet 1 wad strategii wejscia
przedsigbiorstw stacjonarnego handlu detalicznego na rynki zagraniczne odnosi si¢ do
ochrony i pozyskiwania wiedzy (umiejetnosci). Do opisania tego wymiaru mozna
wykorzysta¢ nastepujace zmienne: ochrona ,,ukrytej” wiedzy (tacit knowledge), pozyskiwanie

wiedzy operacyjnej (dotyczacej prowadzenia sklepow, logistyki), pozyskiwanie wiedzy
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organizacyjnej (zwigzanej z prowadzeniem operacji na rynkach zagranicznych), pozyskiwanie
wiedzy rynkowej (dotyczacej specyfiki rynkow zagranicznych) (Karasiewicz 2013, s. 53)
(zob. tab. 4).

Ochrona | Pozyskiwanie | Pozyskiwanie | Pozyskiwanie
Hukrytej” | wiedzy wiedzy wiedzy
wiedzy operacyjnej organizacyjnej | rynkowej
Franchising — jeden biorca 2 2 2 4
Franchising — wielu biorcow 1 2 2 3
Spotka joint-venture z podmiotem dzialajacym | 2 2 2 4
na danym rynku zagraniczny
Spotka joint-venture z podmiotem z innego 2 2 2 2
kraju niz dany rynek zagraniczny.
Inwestycja w przedsi¢biorstwo prowadzace 1 2 2 3
dziatalnos¢ tylko na jednym rynku
zagranicznym
Inwestycja w przedsicbiorstwo prowadzace 1 2 3 2
dziatalno$¢ na wielu rynkach zagranicznych
Przejecie sklepodw krajowego przedsigbiorstwa | 5 5 3 5
dziatajacego na dany rynku zagranicznym
Przejecie sklepow przedsigbiorstwa z innego 5 5 4 4
kraju funkcjonujacego na danym rynku
zagranicznym
Przejecie globalne sklepow 5 5 5 3
Przejecie sieci franchisingowych krajowego 2 2 3 5
przedsigbiorstwa dziatajacego na dany rynku
zagranicznym
Przejecie sieci franchisingowych 2 2 3 4
przedsigbiorstwa z innego kraju
funkcjonujacego na danym rynku zagranicznym
Przejecie globalnej sieci franchisingowe;j 2 2 3 3
Inwestycja bezposrednia typu greenfield 5 1 2 2
Uwaga: Skala 1 — bardzo niski poziom, 2 - niski poziom, 3 - $redni poziom, 4 -wysoki poziom, 5 - bardzo
wysoki poziom.

Tabela 4. Zalety i wady strategii wej$cia przedsiebiorstw handlu detalicznego — wymiar ochrona i pozyskiwanie
wiedzy
Zrodto: opracowanie wihasne.

Metodyka badan wlasnych

Podmiotem badan witasnych jest sektor handlu detalicznego artykutami spozywczymi w
Polsce w latach 1990-2015. Punktem wyjscia do realizacji celu publikacji jest identyfikacja
podmiotéw zagranicznych na podstawie danych z Euromonitora (Euromonitor - Global
Market Information Database 2006-2015) przedstawiajaca przedsigbiorstwa zagraniczne i ich
marki (formaty), majace udzialy w rynku wynoszace co najmniej 0,1% w latach 2006-2015 w

polskim handlu detalicznym artykutami spozywczymil’. Lista ta zostala uzupetniona o

17 Analiza ta zostata przeprowadzona na poziomie marek (formatéw prowadzonych przez przedsigbiorstwa
zagraniczne). Niektore przedsigbiorstwa zagraniczne dziataja (lub funkcjonowaty) w Polsce przy wykorzystaniu

dwoch i wiecej marek (formatéw). Analiza nie objela przedsiebiorstw prowadzacych sklepy przy stacjach paliw.
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podmioty zagraniczne, ktore funkcjonowaty, ale wycofaly si¢ z polskiego rynku przed 2006
rokiem (np. Billa, Globi, Rema 1000, Julius Meinl, Hit, Jumbo, TiP). Nast¢pnie zostaly
zebrane dane o aktywnosci tych podmiotow na rynku polskim w oparciu o dane wtorne, tj. ich
strony internetowe (polskie i kraju pochodzenia) oraz dokumenty finansowe (np. raporty
roczne, sprawozdania zarzadu). Wybor tej metody badawczej pozwala przy niskich kosztach
na realizacj¢ celu badawczego — identyfikacje strategii wejscia podmiotéw zagranicznych na
rynek stacjonarnego handlu detalicznego artykutami spozywczymi w Polsce.

Do postawionego celu artykulu mozna sformutowac nast¢pujace hipotezy
badawcze:

- H1. Dominujaca strategia wejscia jest inwestycja bezposrednia typu
greenfield (Dawson 1994; Huang i Sternquist 2007).

- H2.W poczatkowej fazie internacjonalizacji (w latach 1990-2000)
dominowata strategia wejscia — przejecia podmiotow krajowych (Dries at al 2004).

- H3. W drugiej fazie internacjonalizacji (w latach 2001-2015) przewazata
strategia inwestycji bezposrednich typu greenfield (Dries at al.1.2004).

- H4. Dominujacy udziatl w sprzedazy detalicznej realizowanej przez podmioty
zagraniczne maja przedsigbiorstwa stosujace strategi¢ inwestycji bezposrednich typu

greenfield (Dawson 1994; Huang i Sternquist 2007).

Wyniki badan

Dominujacy strategia wejsScia podmiotoéw zagranicznych na polski rynek handlu detalicznego
artykutami spozywczymi byla strategia inwestycji bezposrednich typu greenfield. Stanowita
ona ponad 60% wszystkich wyborow strategicznych podmiotéw zagranicznych. Powyzsze
wybory strategiczne potwierdzaja kluczowa zalete tej strategii wej$cia na rynki zagraniczne -
elastycznos¢. Stosunkowo mato przedsiebiorstw zdecydowato si¢ na przejecia — taczna ich
liczba 9 (zaledwie 25%). Wynikalo to z niskiego stopnia koncentracji polskiego handlu
detalicznego w latach 90 XX wieku. Warto podkresli¢, ze lider polskiego rynku firma
Jeronimo Martins rozpocze¢ta dziatalno$¢ w formacie sklepy dyskontowe w wyniku przejecia
polskiej sieci Biedronka w 1997 roku. Strategie oparte na franchisingu byly stosowane przez
przedsigbiorstwa, majace to rozwigzanie wpisane w swo] model biznesowy (tj. Spar,
Intermarche) lub byly zwigzane z tworzeniem nowego formatu na rynku polskim,
prowadzacego do integracji matych, niezaleznych sklepow spozywczych (tj. Freshmarket,
Carrefour Express i Odido). Niektore ze strategii wejscia — spoltki joint-ventrues i inwestycja

w przedsigbiorstwo prowadzace dziatalnos¢ na rynku zagranicznym nie miaty zastosowania
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na rynku polskim. Wynika to z faktu, iz wszystkie podmioty zagraniczne decydujace si¢

prowadzi¢ dziatalno$¢ w handlu detalicznym artykutami spozywczymi w Polsce wywodza si¢

z krajow europejskich, stad tez blisko$¢ geograficzna i kulturowa umozliwia funkcjonowanie

bez wsparcia podmiotu wywodzacego si¢ z rynku polskiego. Hipoteza HI1 zostata

zweryfikowana pozytywnie i moze by¢ przyjeta — dominujaca forma strategii wejscia na

polski rynek handlu detalicznego artykutami spozywczymi sa inwestycje bezposrednie typu

greenfield. (zob. tab. 5).

Liczba
Rodzaje strategii wejscia piﬁ]rgigtk(;w va,lzo;;ﬂ Podmioty (formaty)
zagranicznych
.. . . Internationale Spar Centrale BV (Spar -
Franchising — jeden biorca 1 2,8 minimarket, wejécie 1996)
ITM Entreprises SA (Intermarché — supermarket ,
wejscie 1996)
Penta Ivvestnment (Freshmarket — minimarkety,
Franchising — wielu biorcow 4 11,1 | wejscie 2008)
Metro AG (Odido- minimarkety, wej$cie 2011)
Carrefour Group SA (Carrefour Express —
minimarkety, wejscie 2007)
Spoéika joint-venture z podmiotem
dzialajacym na danym rynku 0 0,0
zagranicznym
Spoéika joint-venture z podmiotem
z innego kraju niz dany rynek 0 0,0
zagraniczny.
Inwestycja w przedsigbiorstwo
prowadzace dziatalnos¢ tylko na 0 0,0
jednym rynku zagranicznym
Inwestycja w przedsigbiorstwo
prowadzace dziatalno$¢ na wielu 0 0,0
rynkach zagranicznych
Tesco Plc (Savia - supermarket, do 2006 r. Tesco
Przejecie sklepow krajowego Extra,_ wejscie 1 995).
-y N Jeronimo Martins (Biedronka — sklep dyskontowy,
przedsigbiorstwa d;la%ajqcego na 3 8,3 wejcie 1997)
dany rynku zagranicznym Franmax UAB (Aldik — supermarkety, wejscie
2011)
Przejecie sklepéw Auchon (Elea, od 2009 r. Simply Market —
przedsigbiorstwa z innego kraju 2 56 supermarket, wejscie 2002)
funkcjonujacego na danym rynku ’ Anciens Etablissements Georges Schieveret Fils
zagranicznym SA (Bil — hipermarkety, wejscie 2015)
o . Carrefour SA. (Champion, od 2006 r. Carrefour
Przejecie globalne sklepow 1 28 Market — supermarket, wejscie 2000)
Przejecie sieci franchisingowych
krajowego przedsigbiorstwa 1 28 Penta Ivvestnment (Zabka — minimarkety, wejscie

dziatajacego na dany rynku
zagranicznym

2006)
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Przejecie sieci franchisingowych

przedsicbiorstwa z innego kraju Mid Europa (Zabka — minimakrety, wejécie 2011)

funkcjonujacego na danym rynku 2 5,6 %Ifl)Europa (Freshmarket— minimakrety, wejscie
zagranicznym
Przejecie globalnej sieci 0 0.0

franchisingowej

GIB (Globi - supermarket, wejscie 1990)

Billa (od 1997 Rewe Zentral AG,Billa -
supermarket, wejscie 1991)

Julius Meinl International AG (Julius Meinl —
supermarket, wejscie 1992)

Retain (Rema 1000 — sklep dyskontowy, 1993)
Dohle (HIT - supermarket, wejscie 1993)

Royal Ahold NV (Allkouf, Hipernova od 1998 -
hipermarket, wejscie 1994)

Royal Ahold NV (Albert - supermarket, wejscie
1994)

E. Leclerc (Leclerc — hipermarket / supermarket,
wejscie 1995)

Groupe Casino (Geant — hipermarket , Wejscie
1995)

Metro AG (Real — hipermarkety, wejscie 1995)
Dansk Supermarket A/S (Netto — sklep
dyskontowy, wejscie 1995

Rewe Zentral AG (Minimal, od 2006 Billa -
61,1 |supermarket, wejscie 1995)

Tengelmann Group (Plus Discount — sklepy
dyskontowe, wejscie 1995)

Jeronimo Martins (Jumbo - hipermarket, wejscie
1996)

Metro AG (TiP, wejscie — sklepy dyskontowe,
wejscie 1996)

Carrefour SA (Carrefour - hipermarket, wejscie
1997)

Tesco Plc (Tesco - hipermarket, wejécie 1997)
Auchan Group SA (Auchan — hipermarket, wejscie
1998)

Groupe Casino (Leader Price — supermarket,
wejscie 2000)

Schwarz Beteilligrungs GmbH (Kaufland —
supermarket, wejscie 2001)

Schwarz Beteilligrungs GmbH (Lidl sklep
dyskontowy, wejscie 2002)

Aldi Group (Aldi — sklepy dyskontowe, wejScie
2009)

Inwestycja bezposrednie typu 29
greenfield

Tabela 5. Strategie wej$cia podmiotéw (marek) zagranicznych handlu detalicznego artykutami spozywczymi w
Polsce w latach 1990-2015

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie stron internetowych przedsigbiorstw handlowych dziatajacych na
rynku polskim. Wykaz podmiotéw zagranicznych dotyczy podmiotéw majacych co najmniej 0,10%
udzial w polskim handlu detalicznym, w co najmniej jednym roku, w latach 2006-2015 (Euromonitor
- Global Market Information Database 2006-2015).

W pierwszej fazie internacjonalizacji (w latach 1990-2000) dominacja inwestycji
bezposrednich typu greenfield wynosita prawie 80% wszystkich strategii wejscia. W latach

2001-2015 wystgpowata wzgledna réwnowaga pomiedzy poszczegdlnymi typami strategii
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wejscia, tj. inwestycje bezposrednie typu greenfield, franchising, przejecia przedsigbiorstw
handlu detalicznego, przejecia sieci franchisingowych. Udzial w calo$ci wynosil po 25%.
Wyniki te potwierdzaja kluczowa zalete strategii wejscia inwestycje bezposrednie typu

greenfield — elastyczno$¢. Hipotezy H2 i H3 nie zostaty zweryfikowane pozytywnie (zob. tab.

6).

LIC.Zba, Udziat LIC.Zba, Udziat
podmiotow podmiotow
. e w % w %
Rodzaje strategii wejscia (marek) 1990 (marek) 2001
zagranicznych " | zagranicznych }
1990-2000 2000 2001-2015 2015
Franchising — jeden biorca 1 4,2 0 0,0
Franchising — wielu biorcow 4,2 3 25,0
Spotka joint-venture z podmiotem dziatajacym na danym
. 0 0,0 0 0,0
rynku zagraniczny
Spotka joint-venture z podmiotem z innego kraju niz dany
. 0 0,0 0 0,0
rynek zagraniczny.
Inwestycja w przedsigbiorstwo prowadzace dziatalno$§é 0 00 0.0
tylko na jednym rynku zagranicznym ' '
Inwestycja w przedsi¢biorstwo prowadzace dziatalno$¢ na 0 00 0.0
wielu rynkach zagranicznych ' ’
Przejecie sklepow krajowego przedsicbiorstwa dziatajacego
: 2 8,3 1 8,3
na dany rynku zagranicznym
Przejecie sklepow przedsigbiorstwa z innego kraju
- . 0 0,0 2 16,7
funkcjonujacego na danym rynku zagranicznym
Przejecie globalne sklepow 1 4,2 0 0,0
Przejecie sieci franchisingowych krajowego
-y S . 0 0,0 1 8,3
przedsigbiorstwa dziatajacego na dany rynku zagranicznym
Przejecie sieci franchisingowych przedsigbiorstwa z innego
. o . 0 0,0 2 16,7
kraju funkcjonujacego na danym rynku zagranicznym
Przejecie globalnej sieci franchisingowe;j 0 0,0 0,0
Inwestycja bezposrednia typu greenfield 19 79,2 25,0

Tabela 6. Strategie wej$cia podmiotow (marek) zagranicznych handlu detalicznego artykutami spozywczymi w
Polsce w dwoch okresach (1999-2000 i 2001-2015)
Zrodto: zob. tab. 5.

W roku 2015 dziatajace na rynku polskim zagraniczne podmioty (marki, formaty)
wykorzystaly przede wszystkim strategie wejscia na rynek — inwestycje bezposrednie typu
greenfield (40%). Druga co do waznosci, strategie wejscia na rynek polski stanowity przejecia
przedsigbiorstw handlu detalicznego — 30%. Franchising, jako strategia wejscia stanowit 20%
wszystkich podmiotéw zagranicznych dziatajacych na rynku polskim w 2015 roku. Przejgcie
sieci franchisingowych przedsigbiorstwa z innego kraju funkcjonujacego na danym rynku
zagranicznym wyniosty 10% strategii wejscia podmiotow zagranicznych obecnie dziatajacych

na rynku polskim. Wyniki te mozna zinterpretowaé w nast¢pujgcy sposob: podmioty
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zagraniczne, ktére zdecydowaly si¢ kontynuowac dzialalno§¢ na rynku polskim daza do
poprawienia swojej pozycji rynkowej przez przejecia podmiotéw (marek) wycofujacych si¢ z
rynku polskiego, ktore jako strategie wejscia na rynek polski wybraty elastyczne rozwigzanie

inwestycje bezposrednie typu greenfield. Hipotez¢ H4 mozna przyja¢ jako zweryfikowang

pozytywnie (zob. tab. 7).

Liczba .
. Udziat .
podmiotow w | Podmioty (formaty)
Rodzaje strategii wejscia (marek) 2015¢
zagranicznych W % '
—w2015r.
o . ) Internationale Spar Centrale BV (Spar -
Franchising — jeden biorca 1 5 | minimarket, wejscie 1996)
ITM Entreprises SA (Intermarché —
supermarket , wejscie 1996)
Franchising — wielu biorcow 3 15 [ Metro AG (Odido- minimarkety, wejscie 2011)
Carrefour Group SA (Carrefour Express —
minimarkety, wejscie 2007)
Spoéika joint-venture z podmiotem
dziatajacym na danym rynku 0 0
zagraniczny
Spoéika joint-venture z podmiotem
z innego kraju niz dany rynek 0 0
zagraniczny.
Inwestycja w przedsigbiorstwo
prowadzace dziatalnos¢ tylko na 0 0
jednym rynku zagranicznym
Inwestycja w przedsigbiorstwo
prowadzace dziatalno$¢ na wielu 0 0
rynkach zagranicznych
Tesco Plc (Savia - supermarket, do 2006 r. Tesco
Przejecie sklepow krajowego Extra,_ wejscie 1 995).
- N Jeronimo Martins (Biedronka — sklep
przedsigbiorstwa dziatajacego na 3 15 o
dany rynku zagranicznym dyskontowy, wejscie 1997) L
Franmax UAB (Aldik — supermarkety, wejscie
2011)
Przejecie sklepow Auchon (Elea, od 2009 r. Simply Market —
przedsigbiorstwa z innego kraju 5 10 supermarket, wejscie 2002)
funkcjonujacego na danym rynku Anciens Etablissements Georges Schieveret Fils
zagranicznym SA (Bil — hipermarkety, wejscie 2015)
. , Carrefour SA. (Champion, od 2006 r. Carrefour
Przejecie globalne sklepow ! 5 Market — supermarket, wejscie 2000)
Carrefour SA. (Champion, od 2006 r. Carrefour
Przejgcie sieci franchisingowych Market — supermarket, wejscie 2000)
krajowego przedsigbiorstwa 0 0
dziatajacego na dany rynku
zagranicznym
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Przejecie sieci franchisingowych Mid Europa (Zabka — minimakrety, wejscie

przedsiebiorstwa z innego kraju 2011)
funkcjonujgcego na danym rynku 2 10 [ Mid Europa (Freshmarket— minimakrety, wejscie
zagranicznym 2011)

Przejecie globalnej sieci

s . 0

franchisingowej
E. Leclerc (Leclerc — hipermarket / supermarket,
wejscie 1995)
Dansk Supermarket A/S (Netto — sklep
dyskontowy, wejscie 1995
Metro AG (TiP, wejscie — sklepy dyskontowe,
wejscie 1996)
Carrefour SA (Carrefour - hipermarket, wejscie

Inwestycja bezposrednia typu 8 40 1997)

greenfield

Auchan Group SA (Auchan — hipermarket,
wejscie 1998)

Schwarz Beteilligrungs GmbH (Kaufland —
supermarket, wejscie 2001)

Schwarz Beteilligrungs GmbH (Lidl sklep
dyskontowy, wejscie 2002)

Aldi Group (Aldi — sklepy dyskontowe, wejscie
2009)

Tabela 7. Strategie wej$cia podmiotow (marek) zagranicznych handlu detalicznego artykutami spozywczymi w

Polsce dziatajacych w 2015 r.

Zrodto: zob. tab. 5.

Podsumowanie

Przeprowadzone w oparciu o dane wtérne analizy, pozwolity okresli¢ nastepujace wnioski

odnoszace si¢ do strategii wejscia podmiotow zagranicznych na rynek stacjonarny handlu

detalicznego artykutow spozywczych w Polsce w latach 1990-2015:

Hipoteza 1: Dominujaca strategia wejscia przedsigbiorstw zagranicznych na rynek
polski byty inwestycje bezposrednie typu greenfield. Pozwalaty one na wykorzystanie
przewag konkurencyjnych opartych na zasobach podmiotow zagranicznych (Dawson
1994; Huang i Sternquist 2007). Wybor tej strategii byt rowniez konsekwencjg braku
atrakcyjnych podmiotéw krajowych do przejecia, ze wzgledu na duzy stopien
rozdrobnienia handlu detalicznego w Polsce. Wyjatek stanowita sie¢ handlowa
Biedronka przejeta przez Jeronimo Martins w 1997 roku.

Hipoteza 1: Strategie wejscia nalezace do grupy kooperacyjnych kapitalowych nie
byty wykorzystane na rynku stacjonarnego handlu detalicznego artykulami
spozywczymi w Polsce. Wynikato to ze: (1) stabej pozycji rynkowej i1 kapitatowe;j
polskich podmiotow; (2) bliskosci geograficznej 1 kulturowej rynku polskiego dla
podmiotow zagranicznych wchodzacych na rynek polski (podmioty wywodzace si¢ z

krajow europejskich).
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Hipoteza 2 i 3: Do roku przelomu (2001) dominacja strategii wejscia opartej na
inwestycjach bezposrednich typu greenfield stanowita 80% catosci. W nastepnym
okresie (2001-2015) poszczegdlne strategic wejscia (inwestycje bezposrednie typu
greenfield, franchising, przejecia przedsiebiorstw handlu detalicznego, przejecia sieci
franchisingowych) byly stosowane na poréwnywalnym poziomie. Zwigzane to byto
przede wszystkim z wykorzystaniem zalety strategii inwestycji bezposrednich typu
greenfield — elastycznosci. Podmioty zagraniczne, ktore nie zdobyty pozadanej pozycji
rynkowej — po roku 1998 rozpoczety wycofywanie z rynku polskiego. Potwierdza to
koncepcje deinternacjonalizacji przedsigbiorstw handlu detalicznego (Alexander i
Quinn 2002; Alexander et al. 2006; Palmer i Quinn, 2007).

Hipoteza 4: Dominujaca strategia wejscia wykorzystang przez podmioty dziatajace w
2015 roku byly inwestycje bezposrednie typu greenfield (40%). Lider (Jeronimo
Martins), spos$rod najwickszych podmiotow stacjonarnego handlu detalicznego
artykutami spozywczymi zdecydowal si¢ wejs¢ na rynek polski za pomocg strategii
przejecia sklepow krajowego przedsigbiorstwa handlu detalicznego (Biedronka).
Pierwsze wejscie Jeronimo Martins na rynek polski z formatem hipermarkety (Jumbo
— 1996 r.) bylo zwigzane z inwestycjami bezposrednimi typu greenfield, jednak w
2002 r. firma wycofala si¢ z tej dzialalnosci poprzez sprzedaz tego formatu firmie
Royal Ahold NV (Hipernova). Pozostale podmioty zagraniczne majace silng pozycje
rynkowa rozpoczynaty dziatalno$¢ na rynku polskim wykorzystujac strategi¢ rozwoju
wewnetrznego (np. Schwarz Beteilligrungs GmbH — Kaufland, Lidl; Carrefour SA —
hipermarkety Carrefour; Auchan Group SA - hipermarkety Auchan; E. Leclerc -
hipermarkety / supermarkety Leclerc).

Kierunki dalszych badan mogltyby dotyczy¢ trzech obszaré6w problemowych.

Po pierwsze, nalezaloby przeprowadzi¢ badania jako$ciowe majace charakter
podluzny odnoszace si¢ do strategii wejscia w wybranych podmiotach zagranicznych
handlu detalicznego, zarowno w tych, ktore odniosty sukces rynkowy, jak 1 w tych,
ktére wycofaly si¢ z rynku polskiego. Po drugie, warto bytoby skonfrontowac¢ strategie
wejScia stosowane przez podmioty zagraniczne na rynku stacjonarnego handlu
detalicznego artykulami spozywczymi w Polsce z podobnymi analizami w innych
krajach Europy Srodkowej (Czechy, Wegry, Stowacja). Po trzecie, nalezaloby
przeprowadzi¢ zblizone badania odnoszace si¢ do strategii wejscia na rynek handlu
detalicznego innych kategorii produktowych w Polsce (np. odziez, meble, elektronika

uzytkowa, produkty farmaceutyczne).
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UWARUNKOWANIA ROZWOJU RYNKU MAREK WLASNYCH
W SEGMENCIE PREMIUM

Streszczenie

Celem artykutu jest ocena dotychczasowego stanu badan nad uwarunkowaniami rozwoju
systematycznie rosngcego rynku marek wtasnych premium, uwazanego za jeden z najbardziej
interesujagcych segmentéw oferty sieci handlowych. Z jednej strony te uwarunkowania
odnoszg si¢ one do czynnikdw lezacych po stronie sieci handlowych i zwigzanych z ich
strategiami rozwoju, a z drugiej do zachowan wspotczesnych konsumentéw. Na podstawie
studiow literatury, autor przedstawi takze potencjalne kierunki przysztych badan w tym

zakresie.

Slowa kluczowe: marka wlasna; marka handlowa; premium

Kody JEL: M31

Wprowadzenie

Oferowane w réznych kategoriach produktow marki wlasne to integralny element strategii
przedsigbiorstw handlu detalicznego. Zaktadajac, ze wspotczesna historia marek wtasnych
rozpoczeta si¢ w potowie lat 70. XX w. wraz z wprowadzeniem ich do asortymentu przez sie¢
Carrefour, nalezy zwro6ci¢ uwage na zmiany jakie zachodzity w zarzadzaniu tg kategorig
marek. Dotyczyly one nazewnictwa, opakowan, zakresu produktowego, polityki ekspozycji
na potkach, udzialu w ogélnej liczbie pozycji asortymentowych, ale co zdaje si¢ by¢
najwazniejsze, takze relacji jakosci oferowanych marek do ich cen. Poczatkowo marki wtasne
byly to najtansze produkty w kazdej kategorii produktu, nieatrakcyjnie opakowane i
wlasciwie pozbawione wsparcia promocyjnego (Kumar i Steenkamp 2010). W miare
zwigkszania si¢ ogdlnych kompetencji marketingowych sieci handlowych, dzigki docenieniu
znaczenia badan rynku, w tym jego segmentacji, a takze zmieniajgcych si¢ systematycznie
zachowan konsumentow, sieci handlowe zaczely rozbudowywac portfele oferowanych marek

wlasnych, rozciggajac je w strong¢ segmentu premium. Co prawda w dalszym ciagu
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problemem, z ktérym zmagaja si¢ sieci handlowe jest postrzeganie przez konsumentoéw marek
wlasnych jako produktow nizszej jakosci (Nenycz-Thiel i Romaniuk 2016), jednak nie
przeszkadza to w rozwoju rynku marek witasnych premium. Co ciekawe, wsrdd sieci
handlowych oferujacych tego typu marki sa nie tylko sieci klasycznych supermarketow,
supermarketow delikatesowych czy hipermarketow, ale takze sklepow dyskontowych, co
swiadczy o znacznej atrakcyjnosci tego rynku. Przedmiotem niniejszego opracowania bedzie
ocena dotychczasowego stanu badan nad uwarunkowaniami rozwoju systematycznie
rosngcego rynku marek wilasnych premium 1 trzeba wyraznie podkresli¢, ze te badania sg
wcigz w poczatkowej fazie rozwoju. Na podstawie studiow literatury przedstawione zostang

takze potencjalne kierunki przysztych badan w tym zakresie.

Uwarunkowania zwiazane z sytuacja konkurencyjna

Regionem, w ktorym rynek marek wlasnych uznaje si¢ za najbardziej rozwinigty, jest Europa,
w szczegolnosci za$ Europa Zachodnia. Zgodnie z raportem Nielsena (2014) ok. 30%
wydatkéw na zakup pakowanych dobr konsumpceyjnych w Europie jest przez konsumentow
przeznaczanych na zakup produktéw pod markami wlasnymi. Najwickszy udzial marek
wlasnych w sprzedazy notuje si¢ w Szwajcarii (45%), w dalszej kolejnosci jest Wielka
Brytania i Hiszpania (po 41% w kazdym z tych krajow). Na drugim biegunie znajduje si¢
Europa Wschodnia i Centralna z najwiekszym udzialem w Polsce (24%) 1 najnizszym (5%)
na Ukrainie. Ok. 70% Europejczykéw uwaza marki wlasne za dobra alternatywe¢ dla marek
producentéw, a 69% uznaje relacje ceny do jakosci (value for money) w ich przypadku za
odpowiednig. Jedynie nieco ponad 30% europejskich konsumentow twierdzi, ze nie ma
zaufania do jakosci produktow pod markami wilasnymi. Europa stanowi bardzo dobry
przyktad tego, jak z powodzeniem zarzadza¢ markami wlasnymi. Podjete przez europejskie
sieci handlowe inwestycje marketingowe majace na celu zwigkszanie kapitatu tych marek
pozwolity w konsekwencji na zaoferowanie ich wielopoziomowej oferty, przy cigglym
otwarciu na zmieniajace si¢ potrzeby nabywcow.

Pierwsze marki wlasne, tzw. marki generyczne (ekonomiczne) zostalty wprowadzone
do asortymentu sieci handlowych po to, aby byly najtanszg z mozliwych alternatyw dla
dominujacych wtedy na rynku marek producentoéw. Nie wyr6zniaty si¢ niczym poza swoja
ceng, adekwatng zreszta do oferowanej jakosci. Wobec dynamicznego rozwoju handlu
dyskontowego w latach 80-tych XX w., naturalng konsekwencja stato si¢ rozciagnigcie
asortymentu marek wlasnych w goér¢ i wprowadzenie na rynek marek majacych za zadanie

podjecie walki konkurencyjnej z markami producentéw w segmencie $rednia cena - $rednia
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jakos$¢, gtownie za posrednictwem strategii imitacji (tzw. standardowe marki wlasne). W
miare zdobywania doswiadczenia i umiejetnosci przez menedzerow zarzadzajacych markami
wilasnymi, a takze zwickszania si¢ grona nabywcoOw marek witasnych 1 stopniowego
segmentowania si¢ rynku, coraz silniejsza stawata si¢ che¢¢ zaoferowania na rynku
asortymentu marek wlasnych w najbardziej klasycznym trzypoziomowym uktadzie. Na
zblizajacy si¢ rozwoj rynku marek wlasnych premium zwracatl juz uwagg raport Euromonitora
z 2005 r. (Euromonitor International 2005), a w opublikowanej w 2007 r. pracy, Kumar i
Steenkamp (2010) okreslili segment marek wtasnych premium jako jeden z najistotniejszych
trendow we wspotczesnym handlu detalicznym. W odréznieniu od marek wiasnych z
segmentu ekonomicznego oraz standardowego, marki premium musza zatem zdecydowanie
odréznia¢ si¢ od marek producentow i marek wilasnych innych detalistow, zaréwno pod
katem jakosci, jak 1 opakowania.

Sieci handlowe dysponuja zestawem réznego rodzaju strategii kreowania marek
wlasnych typu premium. Pozwala to na wybor najbardziej odpowiedniej, w zalezno$ci od
konkretnej sytuacji konkurencyjnej. Kumar i Steenkamp (2010) wyrdznili cztery podejscia w
tym zakresie:

- wprowadzenie podmarki, ktéora ma zadanie silnie identyfikowa¢ lini¢ premium z
oferujagcym ja sklepem poprzez przekazywanie komunikatu, ze ta linia stanowi tzw.
gorng potke ich oferty marek whasnych,

- oddzielna marka premium, ktéra wyraznie odroéznia lini¢ premium od linii
standardowych marek wtasnych,

- partnerstwo (cobranding), ktore jest zawierane ze znanymi producentami i wymaga
podzielenia si¢ z nimi zrealizowang marza,

- oddzielenie linii premium od marki sklepu, gdy sprzedawca opatruje produkt etykieta
bez nazwy sklepu, co daje wigksza elastyczno$¢ w zakresie zarzadzania ceng.

Strategia oferowania w asortymencie wielopoziomowej oferty marek wlasnych
wymaga od sieci handlowych znacznych inwestycji o charakterze marketingowym i jest
zwigzana ze zwigkszonym ryzykiem. Na wigkszosci rynkow obecno$¢ marek wiasnych
premium jest na razie stosunkowo niewielka i jedynie na rozwinietych rynkach, takich jak
rynek brytyjski czy niemiecki, tego typu produkty sa popularne wsréd nabywcow, ktérzy
zdazyli si¢ juz wczesnie] przekona¢ do jakosci produktow oferowanych pod markami
wlasnymi. Siecig handlows, ktéra jako jedna z pierwszych podjeta sie¢ wprowadzenia do
oferty marki wlasnej typu premium byta sie¢ Tesco w Wielkiej Brytanii. Do wprowadzonej w

1993 r. marki Tesco Value, w 1998 r. dolgczyta marka typu premium — Tesco Finest,
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poczatkowo w kategorii gotowych positkow, a pdzniej rozszerzona na kolejne. W 2013 r.
nastgpito jej ponowne wprowadzenie na rynek i byla to najwigksza inwestycja w marke
wlasng tej sieci od 15 lat. Zaoferowano pod nig ponad 400 produktow, a w celu promocji
marki przeprowadzono kampani¢ reklamowa, wsparta sponsoringiem popularnego serialu
telewizyjnego oraz specjalnym zaproszeniem do degustacji produktow pod marka Tesco
Finest wystosowanym do posiadaczy karty Tesco Clubcard. Obecnie marke Tesco Finest
uwaza si¢ za najszybciej rosngcg marke wiasng typu premium na $wiecie. Z kolei w
Niemczech sie¢ Rewe zadebiutowata ze swojg markg premium Feine Welt w 2009 r.,
wspierajac ja intensywng kampania reklamowa (Euromonitor International 2014).

Pierwsza probe catosciowego zbadania czynnikow wplywajacych na decyzje o
wprowadzeniu do asortymentu marek wtasnych premium podj¢li A. ter Braak, I. Geyskens i
M.G. Dekimpe (ter Braak i1 in. 2014). Wyr6znili oni dwie grupy uwarunkowan,
oddziatujacych na decyzj¢ o wprowadzeniu do asortymentu marek wlasnych w segmencie
premium — uwarunkowania zwigzane z sytuacjag konkurencyjng oraz uwarunkowania
zwigzane z pozycjonowaniem marek wlasnych premium. W grupie uwarunkowan zwigzanych
z sytuacja konkurencyjng umiescili:

1) udzial marek wtasnych w rynku,

2) udzial marek wtasnych typu standard w asortymencie danego detalisty,

3) zrdznicowanie asortymentu standardowych marek whasnych danego detalisty.

W szczeg6lnosci, pod pojeciem udzialu marek wiasnych wspomniani badacze
rozumieli udziat sprzedazy marek wtasnych w calosci sprzedazy danej kategorii produktu w
kraju (Hoch 1 Banerji 1993), udziat marek wlasnych typu standard w asortymencie oznaczat
udziat sprzedazy standardowych marek wlasnych w catosci sprzedazy okreslonej kategorii
produktu danego detalisty (Hoch i Banerji 1993), a zr6znicowanie standardowych marek
wlasnych danego detalisty bylo mierzone iloscia pozycji asortymentowych (SKU)
oferowanych przez detalist¢ w ramach oferty standardowych marek wiasnych (Gielens 2012).

W oparciu o przeprowadzone badanie stwierdzono, ze wraz ze wzrostem udziatu
marek wiasnych w rynku, ro$nie sktonnos¢ detalistow do wprowadzania marek wiasnych typu
premium do danej kategorii produktu. Oznacza to, ze jesli w danym kraju, wsrod ogotu
detalistow, obserwuje si¢ znaczng sit¢ marek wlasnych w obrebie okreslonej kategorii
produktu, to ro$nie prawdopodobienstwo tego, ze do tej kategorii zostang wprowadzone
marki wilasne typu premium. Po drugie, ci detalisci, ktorzy oferuja wysoki poziom
zrdznicowania oferty standardowych marek wilasnych w ramach danej kategorii produktu

(czyli s3 w stanie zaspokoi¢ zréznicowane potrzeby swoich klientéw), sa bardziej sktonni do
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wprowadzania do asortymentu marek wilasnych premium. Takie postgpowanie wydaje si¢
zreszta by¢ logiczne 1 spojne z przyjeta przez danego detaliste strategia zarzadzania
asortymentem. Co ciekawe, nie potwierdzono oczekiwanego negatywnego zwigzku pomiedzy
udziatem standardowych marek wiasnych w asortymencie detalisty i jego sktonnoscig do
wprowadzania marek wilasnych premium. Zatem obawy detalistow przez kanibalizacja
standardowych marek wilasnych sa mniejsze niz spodziewane przez nich korzysci z tytulu
wprowadzenia do oferty marek wlasnych typu premium (ter Braak i in. 2014). Literatura
dostarcza jednak dowodow na to, ze zagrozenie kanibalizacja ekonomicznych oraz
standardowych marek wtasnych poprzez wprowadzenie do asortymentu marek wiasnych typu
premium istnieje i trzeba je uwzglednia¢ w projektowaniu polityki asortymentowej przez
przedsiebiorstwo handlowe (Geyskens i in. 2010).

Specyfika zarzadzania markami wlasnymi w segmencie premium zalezy takze od tego,
czy sa one oferowane przez sklep realizujacy zasadniczo polityke cen niskich (np. dyskonty)
czy tez polityke cen wysokich (np. supermarkety). W opinii Schittki (2015) wprowadzanie do
asortymentu marek wtasnych typu premium przez sklepy dyskontowe jest dziwne ze wzgledu
na istniejgce niedopasowanie wizerunku tych sklepéw i wizerunku marek wiasnych premium,
co moze w rezultacie prowadzi¢ do rozmycia si¢ wizerunku tych pierwszych i wywotaé
swego rodzaju dezorientacje nabywcoéw. Problematyczna réwniez zatem w tym zakresie
bedzie polityka odpowiedniej ekspozycji marek wilasnych premium w sklepach
dyskontowych. Z drugiej strony, Palmeira i Thomas (2011) podaja, Ze marki wtasne premium
sg postrzegane przez nabywcow jako produkty wysokiej jakosci tylko wtedy, gdy dany sklep

oferuje takze ekonomiczne lub standardowe marki wtasne.

Pozycjonowanie marek wlasnych typu premium

Wraz z postgpujaca konkurencjg miedzy markami wtasnymi i markami producentdéw, coraz
wigksze znaczenie jest przypisywane odpowiedniemu ich pozycjonowaniu z wykorzystaniem
dzialan z zakresu komunikacji marketingowej (Feetham i1 Gendall 2013). W kontekscie
problematyki marek wilasnych typu premium jest to dodatkowo o tyle istotne, ze wraz z
markami producentéw konkuruja one o to samo miejsce w umysle konsumentéw. W celu
zasugerowania nabywcom wysokiej jakosci marek wilasnych premium wykorzystuje sie
zwracajace uwage opakowania, atrakcyjng ekspozycje na potkach sklepowych 1 sugestywne
nazewnictwo marek (np. Finest, Deluxe) (Feetham i Gendall 2013, za: Nenycz-Thiel i
Romaniuk 2010).
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Pozycjonowanie marek wilasnych typu premium jest zasadniczo odmienne od
pozycjonowania standardowych marek wtasnych. Podczas gdy te drugie stanowia najczesciej
imitacj¢ marek producentow i sg sprzedawane po cenie 0 ok. 20-30% nizszej, to marki
premium przynoszg jako$¢ poréwnywalng lub nawet wyzsza niz w przypadku marek
producentéw, a podobne relacje wystepuja takze w przypadku cen (Kall 2006). Sethuraman i
Raju (2012) stwierdzili, ze w zwigzku z tym jako$¢ ma znacznie mniejsze znaczenie dla
wyréznienia marek wiasnych typu premium wzgledem marek producentow niz w przypadku
konkurencji miedzy standardowymi markami wilasnymi i markami producentéw. Do
podobnych wnioskow doszli Thain i Bradley (ter Braak i in. 2014, za: Thain i Bradley 2012)
odnos$nie ceny jako narzedzia dyferencjacji rynkowej marek wlasnych w segmencie premium,
wieksze znaczenie przypisujac czynnikom zwigzanym z kategoria produktu, w ktorej
oferowana marka wtasna, a takze z wizerunkiem sprzedajacego ja sklepu (sieci handlowej).

Jak juz wspomniano, druga grup¢ uwarunkowan oddziatujacych na decyzje o
wprowadzeniu do asortymentu marek wiasnych w segmencie premium wyrdzniong przez ter
Braak i in. (2014) sa uwarunkowania zwigzane z pozycjonowaniem marek wtasnych premium.
Wsrdd nich umieszczono (ter Braak i in. 2014):

1) premi¢ cenowa realizowang przez detaliste na sprzedazy marek producentow,

2) natezenie promocji cenowych marek producentow (zwigkszajacych czestotliwosé

lub wielkos¢ zakupow),

3) dlugos¢ cyklu zakupu (czasu, ktory uptywa do ponownego zakupu produktu),

4) oczekiwane przez konsumentéw zréznicowanie produktow w ramach kategorii

produktu,

5) postrzegane przez nabywce ryzyko funkcjonalne oraz spoteczne zwigzane z

zakupem produktu.

Szczegotowe wyniki przeprowadzonego badania wskazuja, Zze wysoko$¢ premii
cenowej zwigzanej ze sprzedaza marek producentow nie ma istotnego statystycznie wptywu
na sktonnos¢ detalistow do wprowadzenia do danej kategorii marki wlasnej typu premium (ter
Braak 2014). Dzieje si¢ tak mimo tego, ze detalisci postrzegaja wprowadzenie marek
premium do asortymentu jako dzialanie wywolujace niewielkie ryzyko wystapienia zjawiska
kanibalizacji (Nenycz-Thiel i Romaniuk 2016), a perspektywa realizacji wysokiej premii
cenowej ze sprzedazy marek wlasnych typu premium powinna by¢ odpowiednig zache¢tag dla
detalisty (Sethuraman i Raju 2012). Nie zaobserwowano takze jednoznacznego wplywu
zwigkszonej intensywno$ci promocji cenowych marek producentdow na spadek sktonnos$ci

detalistéw do wprowadzenia marek wtasnych premium i to zaréwno jesli chodzi o promocje
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majace na celu zwickszenie czgstotliwosci zakupu, jak 1 zwigkszajace wielkosé
jednorazowego zakupu. Wskazuje to jednak wyraznie na szans¢ rozwojowa dla segmentu
premium marek wtasnych, bo w przypadku intensywnie promowanych kategorii produktow
wystapi prawdopodobnie zjawisko obnizonej lojalnosci nabywcow i moga by¢ oni wtedy
bardziej sktonni do wyprobowania marki wtasnej typu premium. Potwierdzono, ze im krotszy
cykl zakupu w danej kategorii produktu, tym mniejsza sktonnos$¢ detalistow do wprowadzenia
do niej marki wtasnej premium. Dzieje si¢ tak, poniewaz konsumenci majgc do czynienia z
koniecznoscig czestych zakupow, maja wiecej okazji i czasu na dokonywanie poréwnan i
uczenia si¢ cen, a te w przypadku segmentu marek wlasnych sa przeciez stosunkowo wysokie.
Oczekiwano, ze im bardziej intensywna jest u nabywcoéw potrzeba duzej réznorodnosci
produktéw w ramach danej kategorii produktow, tym wigksza powinna by¢ sklonnosé
detalistow do wprowadzenia do niej marki wlasnej typu premium i faktycznie, stwierdzono
wystepowanie takiej zalezno$ci. Wreszcie, jako ze segment premium marek wlasnych jest
pozycjonowany jako oferujacy wysoka jakos¢, to detalisci sg przekonani o swojej zdolnosci
do nawigzania walki konkurencyjnej z markami producentéw i1 w zwigzku z tym, jesli w
danej kategorii produktow nabywcy maja do czynienia z wysokim ryzykiem funkcjonalnym,
to zwigksza to prawdopodobienstwo wprowadzenia do niej marki wilasnej typu premium
przez detaliste. Jesli za$ chodzi o ryzyko spoteczne, to sprzyjajaca dla marek wiasnych
premium okolicznoscia jest niski poziom tego typu ryzyka u konsumentéw (ter Braak 2014).
Wynika to najprawdopodobniej z wystepujacego w dalszym ciggu w pewnym stopniu
zjawiska postrzegania marek wilasnych jako produktow gorszej jakosci niz w przypadku
marek producentéw i ich publiczny zakup oraz uzytkowanie moze wywotywac u konsumenta
pewien dyskomfort psychiczny. Problematyke wptywu postrzeganego ryzyka na zachowania
nabywcow marek wlasnych typu premium podejmowat takze Beneke (2013).

Marki wlasne typu premium sg postrzegane przez nabywcoOw jako odrebna podgrupa
marek wlasnych. Rozne postrzeganie standardowych marek wtasnych oraz marek wtasnych
typu premium sugeruje, ze tradycyjne pozycjonowanie marek wilasnych ulegto przez lata
zmianie oraz szeroko rozumianej poprawie 1 w zwigzku z tym za pomoca takich
marketingowych dziatan jak atrakcyjne opakowanie oraz polityka wysokich cen mozna nadal
wptywaé na ich pozycjonowanie. Rdznice w postrzeganiu jakosci marek wiasnych premium
oraz marek producentoéw powoli si¢ zacierajg, a marki wlasne premium sg postrzegane coraz
lepiej pod wzgledem relacji cena-jakos¢. Wyglada na to, Ze konsumenci oceniajg korzysci
otrzymywane dzigki markom wilasnym premium jako odczuwalnie wysokie w relacji do

catosci kosztow zwigzanych z ich nabyciem. Jest to potencjalnie ogromna przewaga
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konkurencyjna i moze oznaczaé, ze ci nabywcy, ktorzy teraz che¢tnie kupuja standardowe
marki wlasne, w sprzyjajacych warunkach ekonomicznych stang si¢ kiedy$ nabywcami marek
wilasnych typu premium, co minimalizuje ryzyko zjawiska kanibalizacji marketingowej
portfela marek detalisty. Co wiecej, jako ze marki wlasne przez coraz wigkszg liczbe
nabywcéw sa postrzegane podobnie do marek producentéw pod wzgledem jakosSci, to w
sytuacji bardziej atrakcyjnej ich ekspozycji na potkach zyskuja dodatkowa przewage w walce

konkurencyjnej z markami producentow (Nenycz-Thiel i Romaniuk 2016).

Zakonczenie

Segment marek wiasnych typu premium systematycznie zyskuje na znaczeniu zaréwno jesli
chodzi o zainteresowanie nimi menedzerow sieci handlowych, jak réwniez wsrdd badaczy
strategii przedsigbiorstw handlowych oraz zachowan nabywcéw. Wzgledem segmentu marek
ekonomicznych oraz standardowych, marki wlasne typu premium majg pewne cechy
wyrdzniajace. Po pierwsze, jak wskazuja Kumar i Steenkamp (2010), sa one bardziej
zyskowne od marek ekonomicznych i standardowych - wynika to z tego, ze koszty produkcji
oraz marketingu marek wiasnych typu premium s3 jedynie niewiele wyzsze, co w potaczeniu
z wyzszg ceng tych produktow pozwala realizowaé wyzsze marze. Po drugie, wskazuje sig, ze
marki wlasne typu premium maja wigkszy wplyw na wywotanie efektu lojalnosci nabywcow
wzgledem sklepu, niz to ma miejsce w przypadku marek wilasnych z segmentu
ekonomicznego i standardowego (Martos-Partal i Gonzales-Benito 2011).

Jak juz wczesniej stwierdzono, badania dotyczace rynku marek wilasnych typu
premium s3 nadal w poczatkowej fazie rozwoju. Istnieje potrzeba kolejnych catosciowych
uje¢ czynnikow wplywajacych na ewentualne decyzje detalistéw odno$nie wprowadzenia do
asortymentu linii marek wlasnych premium. W zakresie badan zachowah nabywcow marek
wlasnych, nalezy poszukiwa¢ 1 bada¢ zmienne wplywajace na sktonno$¢ do zakupu marek
wlasnych typu premium w zaleznosci od formatu sklepu - np. hipermarket, supermarket,
sklep dyskontowy. Interesujgce poznawczo s3 z pewnoscig ewentualne roznice
migdzynarodowe i miedzykulturowe w zakresie ksztattowania tozsamos$ci oraz postrzegania

marek wlasnych przez konsumentow.
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WARTOSC DLA KLIENTA JAKO DETERMINANTA
DOSKONALENIA MODELI BIZNESU PRZEDSIEBIORSTW
HANDLOWYCH

Streszczenie

Ukazanie klienta jako najwazniejszej determinanty ksztaltujacej modele biznesu. Autorzy
rozpatrywali zagadnienie w konteks$cie handlu tradycyjnego, oraz handlu internetowego (e-
commerce). Z tym drugim rodzajem handlu wigze si¢ pojecie e-klienta. Celem artykutu jest
okreslenie roli klienta i jego wplywu na modele biznesowe i modele e-biznesowe.
Analizowane przyktady dotycza przede wszystkim ostatniej dekady, ktora byta bardzo
znaczaca dla handlu. Autorzy przedstawili istote modeli biznesowych w kontekscie logiki
tworzenia wartosci dla kupujacego. Oznacza to centralng role przypisang klientom oraz
orientacji na klienta. Przedsigbiorstwa uswiadamiajg sobie, ze konsumenci sg wartoscig dla
firmy, 1 ze t¢ warto$¢ trzeba budowaé. Celem kazdej firmy powinno by¢ zdobycie i
utrzymanie jak najwigkszej liczby klientow, ktorzy beda sktonni nabywac dobra i ustugi przez
nig oferowane. W artykule dokonano analizy modeli e-biznesowych w kontekscie handlu w
ramach istniejacych typologii. Klientocentryczno$¢ modeli handlu tradycyjnego, jak i1
internetowego bedzie miata coraz wigkszy wplyw na ich ksztaltowanie i ostateczny format, co
oznacza, ze w drugiej dekadzie XXI wieku, kupujacy powinni determinowac sposob

funkcjonowania firm.

Stowa kluczowe: klient, warto$¢ dla klienta, model konsumpcji, model biznesu, model e-
biznesu.
Kody JEL: L81

Wprowadzenie

Przedsigbiorstwa uczestniczagc w grze rynkowej, maja na uwadze, ze warunkiem przetrwania
jest maksymalizacja zysku. Jednakze osiggniecie zysku warunkowane jest uzyskaniem
przewagi konkurencyjnej, do wytworzenia odpowiednich produktéw i utrzymania klientow.

Rozwigzaniem, ktore do tego prowadzi jest odpowiednio skonstruowany model biznesu, w
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ktérego centrum znajduje si¢ klient, ktory jest gotow zaptaci¢ za produkt. W konsekwencji
przedsigbiorstwo przechwytuje wartos¢ w postaci przychodéw. Ta przemiana rynku z rynku
sprzedawcow na rynek klientow, zmienia logike prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej
z ,wtlaczania’> produktéw konsumentom na ,,pobieranie’’ produktow przez klientow
(Bosserman 2010, Falencikowski 2011).

Wspotczesne srodowisko rynkowe cechuje duza turbulencja, co powoduje, ze aby
rozwijac si¢ 1 przetrwac, firma musi podejmowac szybkie 1 wlasciwe decyzje. Musi posiadac¢
wiedze o tym jak zmienia si¢ model konsumpcji, personalizowac oferty, premiowac lojalnos¢
oraz utrzymywa¢ dynamizm form pozyskiwania i1 utrzymywania klientow. Rozwdj
organizacji wymaga, aby stosowany przez nig model biznesu byt spdjny, efektywny, podlegat
zmianom i pozwalal na implementacj¢ innowacji.

Organizacje powinny wdraza¢ zmiany, tak czgsto jak jest to konieczne, po to by
dokonywaé¢ ocen z perspektywy klienta, by rozumie¢ jego potrzeby i dostarcza¢ wartosci,
ktdérej on oczekuje. Handel detaliczny podlega cigglym zmianom, co przektada si¢ na zmiany
w modelach biznesowych firm tradycyjnych i internetowych. Dostep do Internetu zmienia
potrzeby i preferencje klientow i przez to wptywa na ksztatt modeli biznesu. Nowe firmy
internetowe powinny rosnag¢ w szybkim tempie, zdobywac klientow i podwyzsza¢ przychody,
a tradycyjne firmy musza broni¢ swoich statych klientdw, starajac si¢ modyfikowaé
stosowane modele biznesu. Te przeksztatcenia oznaczajg dla nich konieczno$é¢ redukcji cen,
poprawe standardow obslugi 1 optymalizacje kosztow.

Organizacje starajac si¢ tworzy¢ atmosfere zaufania i1 przychylnoSci siegaja po rozne
instrumenty marketingowe. Budowanie wizerunku, reklama i sponsoring na stale sa wpisane
w dziatania koncerndéw, z ktorych kazdy posiada rozbudowane programy lojalnosciowe, co
pozwala im budowaé unikatowo$¢ i przewage nad konkurentami. Okres transformacji i
ekspansja zachodnich koncernéw na rynkach lokalnych zmienity ksztalt i wizerunek rynku.
Powstajace sieci nowoczesnych sklepéw wptynety na charakter handlu detalicznego, tworzac
nowe rozwigzania, ulatwiajgce zycie klientom. Precyzyjnie dostosowany asortyment,
rozbudowana oferta, wydluzone godziny pracy sklepéw, dostgpnosci e-commerce, m-
commerce, doskonata lokalizacja sklepow, repozycjonowanie oferty sklepu, powoduje, ze
klient posiada ogromny wybor form zakupu. Ekspansja Internetu, zmiany dzigki nowym
technologiom informatycznym, zwigkszenie dostepu do informacji to juz prawdziwa
rewolucja 1 hiperkonkurencja wspolczesnego $rodowiska handlowego. W takiej
rzeczywisto$ci modele biznesu musza stawac si¢ efektywne i nowatorskie. Celem artykutu

jest okreslenie roli klienta i jego wplywu na modele biznesowe i modele e-biznesowe.
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Analizowane przyktady dotycza przede wszystkim ostatniej dekady, ktéra byta bardzo

znaczaca dla handlu.

Istota modelu biznesu

Okres szczegodlnego zainteresowania problematyka modeli biznesowych rozpoczat sie¢ w
drugiej potowie lat 90-tych XX wieku. Od tamtej pory powstalo wiele definicji oraz
przedstawiono szereg elementow konstytuujagcych model biznesowy. W USA model biznesu
jest przedmiotem patentow, wsrdd czterech patentowanych kategorii: urzadzenia, produkty
wytworzone, kompozycja dziatan, metody biznesowe, reprezentuje te ostatnig kategorie.
Patentowanie modeli biznesu $wiadczy o znaczeniu i wadze koncepcji, jej rozwoju i ochronie
(Duczkowska-Piasecka 2013).

W literaturze przedmiotu wskazuje si¢, iz model biznesu to wzglednie odosobniony
wielosktadnikowy obiekt konceptualny opisujacy prowadzenie biznesu, poprzez
artykutowanie logiki tworzenia wartosci dla klienta i przechwytywania czgsci tej wartosci
przez przedsiebiorstwo (Falencikowski 2010, s. 37).

Wedlug A. Osterwaldera i Y. Pigneur (2010) ,,model biznesu racjonalnie opisuje jak
organizacja tworzy, dostarcza i przechwytuje wartos¢’’. W. K. Smith, A. Binns, M.
L.Tushman (2010) dowodza, iz, model biznesu oznacza zamyst, poprzez ktory, organizacja
konwertuje strategiczne wybory o rynkach, Kklientach, propozycji wartosci i uzywa
szczegblnej architektury organizacji: ludzi, kompetencji, procesow, kultury i systemow
pomiarowych - do utworzenia i przejecia tej wartosci.

S. Kujala, K. Artto, P. Aaltonem, V. Turkulainen (2010) przyjmujg iz ,,model biznesu l3cza
spojrzenie na strategie, relacje firmy i jej funkcjonowanie. Szczegdlnie modele biznesu
wyrastaja na tworzeniu wartosci dla klienta’’.

Analizujac definicje modeli biznesu 1 dokonujac agregacji poje¢ najczesciej autorzy
wskazujg na proces tworzenia wartosci dla klienta, jako najwazniejszy element w modelu

(Falencikowski 2010, s. 36).

Znaczenie koncepcji klienta w modelu biznesu

W praktyce funkcjonowania firm centralng role przypisuje si¢ klientom oraz orientacji na
klienta. Zagadnienie zmienno$ci potrzeb klientéw oraz ich ustawiczne $ledzenie, powinno
determinowac¢ dzialanie przedsigbiorstw i sta¢ si¢ paradygmatem, wyznaczajacym kierunki

doskonalenia proceséw zarzadzania wspotczesnymi organizacjami.
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Niezaleznie od tego, jaka definicja modelu biznesu zostanie przyjeta, zgodzi¢ si¢
nalezy z opinig A. Osterwaldera i Y. Pigneura (2010, s.15), ze spo$rod czterech gldéwnych sfer
w biznesie — oferty, infrastruktury, pozycji finansowej, klient stoi na naczelnym miejscu.
Powyzsze stwierdzenie ma konsekwencje dla okreslenia fundamentéw modelu biznesu, gdyz
sposrod dziewieciu elementéw wskazywanych przez w/w autorow, az pigc jest bezposrednio
zwigzana z klientem, za$ cztery posrednio. Zaréwno segmentacja rynku, wybor okreslonych
domen biznesu przez przedsi¢biorstwo, propozycja wartosci zawarta w ofercie jak i kanaty
dystrybucji, majaca dostarczy¢ dobra, ustugi oraz pomagajace dotrze¢ do klienta i relacje z
klientami, strumienie przychodéw s3 bezposrednio zwigzane z nabywcami, ktérych
satysfakcja przektada si¢ na decyzje, co ma odzwierciedlenie dla modelu biznesu. Z kolei
kluczowe zasoby, kluczowe dziatania, partnerstwo oraz struktura kosztow, sa konsekwencja
uprzednich wybordw i sprzyjaja tworzeniu oraz dostarczeniu klientowi wartosci.

Model biznesu z uwagi na dynamike otoczenia i wngtrza organizacji, powinien
podlega¢ zmianom. Jednak czgsto organizacje nie podejmuja wysitkéw, aby doskonali¢ swoje
modele biznesu, opracowujac 1 wdrazajac nowe produkty, ktore zaskakuja nawet
konkurentow. Wiasnie wtedy pojawia si¢ potrzeba zmiany modelu. Analizujac sygnaty z
rynku, firma powinna wiedzie¢, kiedy ta =zmiana jest konieczna. McGrath
(2011), uwaza, iz sygnaly w tym zakresie ujawniajg si¢ w funkcjonowaniu modelu biznesu
firm. Mozna je rozpoznaé, kiedy obserwuje si¢ coraz mniejsze korzysci z innowacji, lepsza
oferte¢ konkurentéw, sygnaty od klientéw, pojawiajace si¢ problemy finansowe. Wszystkie te
symptomy powinny prowokowac¢ ocene¢ funkcjonujacego modelu oraz jego rekonfiguracje.
(Nogalski i Falencikowski 2013).

Zasadne wydaje si¢, aby ocenia¢ spojno$¢ modelu, bowiem glowng przyczyna
obnizenia spdjnosci jest zmiana wartosci, ktorej oczekuje klient. Integralnos¢ modeli biznesu
jest wazna cecha, oznaczajaca, ze skladniki sa polaczone i1 tworza calo$¢. Stabos¢
ktoregokolwiek ze sktadnikow moze mie¢ konsekwencje dla innych sktadnikow, nawet dla
powodzenia organizacji. (Osterwalder i Pigneur 2010, s. 212).

Przyjmujac zalozenie, iz model biznesu jest obrazem logiki prowadzenia biznesu,
pojawia si¢ pytanie czy instrumenty oceny modeli biznesu sg rézne od instrumentéw
oceniajacych funkcjonowanie przedsigbiorstwa? W przewazajacej mierze beda to te same
instrumenty, T. Gotebiowski (2008, s. 72) na potrzeby badan do zmiennych podlegajacych
ocenie zaliczyli: stopien opanowania kluczowych czynnikéw sukcesu, site przetargowa

przedsicbiorstwa wobec dostawcéw 1 odbiorcéw, zdolnos¢ do tworzenia aliansow
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strategicznych 1 autonomicznej strategii rynkowej, elastyczno§¢ modelu oraz mozliwos¢
przechwytywania wytworzonej wartosci

T. Falencikowski (2010) badajac zwigzki modelu ze strategia, wskazat, iz strategia
biznesu opisuje dynamike biznesu, jego prowadzenie 1 realizacje. Natomiast model biznesu
wedtug B. Demil 1 X. Lecocq (2010) przedstawia dwa oblicza: statyczne i transformacyjne.
Pierwsze jest fotokopia stanu, umozliwiajaca opis biznesu i klasyfikacje modeli, za§ drugie
jest narzedziem zmiany i1 innowacji biznesu.

Wytworzone wartosci przeznaczone sa dla klienta. Zeby zostaty nabyte musza zostaé
przez klienta oceniane, jako warto$ciowe, bowiem to, za co klient chce zaptaci¢, to wlasnie
warto$¢ nabywanych produktow, co powoduje, ze kazdy dazy do uzyskania jak najwigkszej
wartosci (Falencikowski 2010).

Skomplikowanym procesem wydaje si¢ by¢ umiejetno$¢ przelozenia oczekiwan i
pragnien klienta na konkretng oferte i produkty. Tymczasem wlasnie model biznesu i strategie
oraz metody zarzadzania powinny by¢ od tego $ciste zalezne. Zarzadzanie traktuje klienta nie
tylko, jako odbiorc¢ produktéw i1 ustug a takze, jako sprawczy czynnik modelu biznesu. Caty
proces tworzenia warto$ci rozpoczyna si¢ od klienta, to klient prowokuje dzialania na
przedsiebiorstwie i docelowo to on kreuje model biznesu. Oznacza to, ze firmy powinny
przez model zaspakaja¢ potrzeby, pragnienia i warto$ci za posrednictwem produktéw i ustug
w swojej ofercie. Dostarczajac klientowi warto$¢, ktora on oczekuje 1 ktora jest dla niego
atrakcyjna, ze jest on sklonny za nig zaplaci¢. Utrzymanie, pozyskanie klientow oraz
budowanie z nimi relacji to wszytko wpisuje si¢ w strategie zorientowane na klienta oraz
marketing relacyjny. Indywidualne podej$cie do klienta oraz standard obslugi klientow
zyskuja na znaczeniu. Jednak permanentna praca nad doskonaleniem procesu obstugi klienta
nie przesadza o sukcesie w zmieniajacym si¢ nieustannie $rodowisku rynkowym. Dlatego
firmy inwestuja w szkolenia i badania, jako$ci obstugi (mystery shopper), a takze ciagle
weryfikuja standardy obstugi klientow. Firmy uswiadamiajg sobie, ze klienci sg wartoscig dla
firmy 1 ze t¢ wartos$¢ trzeba budowac, a takze, ze jest ona coraz bardziej ztozona, wymagajaca,
niepewna i zmienna.

Na =zachowanie klienta, wplywa coraz wigcej czynnikow, bodzcow, ktore
oddziatywajg na jego zachowania zakupowe i podejmowanie decyzji na rynku. Klient
formutuje coraz wigksze oczekiwania pod adresem produktow i dostawcow produktow, co
przeklada si¢ na oczekiwany poziom satysfakcji z zakupu. Tak, wigc walka o klientow o ich

zatrzymanie, pozyskanie i dostarczenie im warto$ci, stanowi istotne Wyzwanie, co powoduje,
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ze koncerny przescigaja si¢ wrecz wykorzystujac reklam¢ i pomysty na przyciaggniecie

nowych klientow, tym samym buduje swoja unikatowos$¢ 1 przewage nad konkurentami.

Natura Klienta

W literaturze przedmiotu mozna zaobserwowac zamiennie uzywanie kategorii konsument —
nabywca — klient, chociaz roznice miedzy tymi kategoriami, patrzac przez pryzmat ekonomii
czy zarzadzania sg istotne. W ekonomii w ktorej stosuje w nazewnictwie pojecie konsumenta,
dowodzi si¢, iz gospodarstwa domowe nabywaja dobra lub ustugi. Cechg konsumentéw sg
okreslone zachowania, wynikajace z posiadanych dochodéw 1 cen produktow oraz
uwarunkowan i gustéw, ktore wyrazone sa w preferencjach. W ekonomii zaklada sie, ze
konsument zachowuje si¢ na rynku racjonalnie. Ekonomia bada proces podejmowania decyzji
1 wplyw decyzji ograniczen budzetowych. Na rynku oferowanych jest wiele dobr i ustlug,
ktére przy okreslonym dochodzie i cenach, moze klient naby¢, a kombinacja pragnien i
mozliwo$ci musi doprowadzi¢ do uzyskania maksymalnej satysfakcji. Dochody i ceny nie sg
jednak jedynymi kryteriami dokonywania wyboréw konsumpcyjnych.

W mikroekonomii przyjmuje si¢ zatozenie, ze przedsigbiorstwo wytwarza wlasciwe
dobra i ze na te dobra zawsze znajda si¢ nabywcy. Ekonomia w niewielkim stopniu zajmuje
si¢ przedsicbiorstwem, wytwarzajagcym dobra lub ustugi dopasowane do potrzeb
indywidualnego nabywcy i tym, ze organizacja, aby funkcjonowa¢ na rynku w warunkach
konkurencji musi zabiega¢ o klientéw. Ekonomia nie zajmuje si¢ tym, czym tak naprawde
jest produkt dla kupujacego.

W inny sposob klienta traktuje zarzadzanie, w ktorym jest on gtownym fundamentem
decydujacym o strategii rozwoju firmy. Gracze rynkowi starajg si¢ tak zarzadzac¢, aby wygraé
walke z konkurencja, 1 w takim ujgciu klient jest traktowany, jako element, ktory umozliwia
osiggniecie celow przez przedsigbiorstwo.

Strategie kreowania klienta sg zdaniem P.F. Druckera innowacyjne, bo w
konsekwencji prowadza do ,,(...) przeksztatcania starego, dobrze znanego produktu lub ustugi
w co$ nowego (Drucker 2002, s. 274). Zdaniem Druckera firmy moga to robi¢ na cztery
sposoby: Kreujac uzyteczno$¢, ksztattujac ceny, dostosowujac si¢ do spotecznej i
gospodarczej rzeczywistosci dostarczajac to, co ma dla niego prawdziwg warto$¢. Podany
poglad oznacza, ze kluczowe pytanie, co naprawde kupuje klient? Zalezy to od znaczenia
jakie ma dla niego dany produkt, jak wpasowuje si¢ w jego realia,, i od tego co traktuje jako

wartos¢’” (Drucker 2004).
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Klient rzadko kupuje to, co firma sadzi, ze sprzedaje. Jedng z przyczyn takiego stanu
jest fakt, ze nikt nie ptaci za ,,produkt’’. Placi si¢ za satysfakcje¢ jaka produkt zapewnia a
skoro klient nabywa satysfakcj¢ jaka produkt daje to istnieje ostra konkurencja pomig¢dzy
towarami i ustugami, ktére sg srodkami pozwalajgcymi klientom osiggna¢ ten sam stopien
satysfakcji (Drucker 1993).

Celem kazdej firmy powinno by¢ zdobycie i utrzymanie jak najwigkszej liczby
klientow, ktorzy bedg sktonni nabywaé dobra i ustugi przez nig oferowane. Dlatego
przywigzanie do firmy jest wazne i przynosi korzysci. Wymaga to zaspokojenia potrzeb
klienta, opierajacych si¢ na jego emocjach, jednoznacznego uznania ich dla firmy oraz
zindywidualizowania kontaktow (Frazer-Robinson 2007).

Zarzadzanie wskazuje na metody postepowania w stosunku do klienta, po to by ich pozyskac,
utrzymaé, ale przede wszystkim, aby rozpozna¢ potrzeby i sprosta¢ ich oczekiwaniom.
Rzeczywistos¢ jest skomplikowana, zmiany zachowan konsumentdw na rynku s3 coraz
bardziej ztozone, co powoduje, ze odpowiedzi poszukiwaé nalezy w psychologii i socjologii
zachowan. Istotne, jak klient odbiera sygnaly z rynku, jak potrafi je wykorzysta¢, jakie
informacje posiada, jak z nich korzysta, w jakim $rodowisku przebywa, jakie wzorce sg dla
niego wazne. Wszystkie te elementy oraz wiele innych przesadzaja o zachowaniu na rynku, w
wigkszym stopniu niz same ceny i dochody. Stwierdzi¢ nalezy fakt, iz zachowania nabywcow
sg ztozonej natury i wpltywa na nie wiele czynnikoéw. Jednak nie wszyscy klienci dynamicznie
interesujg si¢ oferta, cze$¢ z nich jest biernymi kupujacymi, raczej nie§wiadomymi celowych

zabiegow stosowanych w dziataniach marketingowych.

Klient.com
Coraz wigksza grupa klientow dokonuje regularnie zakupoéw on-line. Patrzac z perspektywy
Klienta, satysfakcja z realizacji transakcji zakupowych przez sie¢ zalezy od wielu czynnikow,
w wiekszosci od implementacji nowoczesnych rozwigzan. Efektywnie zaprojektowane
witryny, w ktorych klienci znajduja odpowiedZ na nurtujgce ich pytania, uzupetnione o
funkcje wsparcia, z pewnoscia zachecaja do sfinalizowania transakcji. Witryny te powinny
by¢ skuteczne, niezawodne, latwe w uzyciu, autoryzowane, zintegrowane z odpowiednimi
systemami informacyjnymi firmy, bezpieczne dla klienta i firmy (Wawszczyk 2003, s. 309).
Istotne, aby klienci mogli szybko wyszukiwac tresci w witrynie, fatwo si¢ po niej poruszac, i
aby byla ona funkcjonalna.

W miarg¢ rozwoju Internetu pojawiaja si¢ kolejne modele biznesowe, ktore definiujg to,

co powstato przez szybki rozw0j branzy (Stawinska 2010, s. 9). Widoczne staje si¢ zjawisko,
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w ktorym modele biznesowe sa nieustanie przedefiniowane przez internetowych
przedsigbiorcéw. Mimo to podstawowe modele biznesowe pozostaja niemal niezmienione.
Oznacza to, ze nie jest tatwo stworzy¢ co$ catkowicie nowego. W 1998 roku P. Timmers
dokonat podziatu modeli e-biznesowych, wskazujgc iz modele e-biznesowe sg to takie modele
biznesu, w ktorych internet odgrywa kluczowa rol¢ w logice dziatania przedsigbiorstwa (Zott
I Amit 2008).

W nawigzaniu do tematu artykutu autorzy pragng si¢ odnies¢ do tych modeli typologii
Timmersa, ktore zwigzane sg z handlem w Internecie. W obszarze zainteresowania znajduja
si¢ modele: sklepu internetowego, e-aukcji oraz e-centrum handlowego. Sklep internetowy
jest to podstawowa jednostka charakteryzujaca internet, a dobrze zarzadzany sklep
internetowy moze przeistoczy¢ si¢ w e-centrum handlowe, jak to mialo miejsce w przypadku
najwigkszych platform handlowych w Polsce 1 na $wiecie. Model e-aukcji zostal zauwazony
przez Timmersa juz pod koniec XX wieku, co oznacza, ze dostrzegl on rozwijajacg si¢
dziedzing, ktora bedzie miata ogromny wptyw na branze handlu internetowego (Golebiowski
2008, s. 33).

Takie przedsigbiorstwa jak eBay na §wiecie, oraz Allegro w Polsce, stanowig ogromne
platformy, na ktorych znajduja si¢ towary z duzej ilosci dziedzin. Wedtug zatozenia tworcow
eBay mial by¢ to jedynie serwis, gdzie kolekcjonerzy sprzedaja swoje niepotrzebne w
kolekcji elementy za pomoca mechanizmu licytowania. Pomyst stal si¢ jednak tak
innowacyjny, ze dzisiaj eBay jest centrum internetowego handlu. Jak zauwazyt to Timmers
model e-aukcji mial i ma ogromny potencjal, ktory moze jeszcze wielokrotnie zostaé
wykorzystany (Duczkowska-Piasecka 2013, s. 260). Problem moze natomiast stanowi¢ efekt
pierwszenstwa, ktory polega na tym, ze wigkszo$¢ rynku zdobywa ten, kto byl na nim
pierwszy.

Innym kontekstem modelu e-aukcji jest najwigksze chinskie przedsigbiorstwo
internetowe: Alibaba.com. Portal zalozony przez Jacka Ma stuzy gléwnie do kojarzenia
chinskich producentéw z klientami z Europy i Ameryki. W tym wypadku nie ma
podstawowego zatozenia e-aukcji, czyli licytacji, co oznacza, ze rdwniez, jak wspomniane
Alllegro — Alibaba stanowi e-centrum handlowe, w ktorym oglasza si¢ wielu sprzedawcow.
Jest to ostatni model typologii Timmersa, ktory funkcjonuje przede wszystkim wsrod duzych
firm.

Pierwsza odmiang s3 zmodyfikowane modele e-aukcji (Alibaba i Allegro), ktore
zamiast licytacji przybraty form¢ natychmiastowego kupna produktéw wystawianych przez

wielu sprzedawcow. Drugg odmiang e-centrum handlowego sg platformy handlowe powstate
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z niewielkich wyspecjalizowanych sklepow internetowych. Dobrymi przyktadami sa Amazon
w Swiatowej skali, oraz Merlin w skali polskiej, ktore poczatkowo byty ksiggarniami
internctowymi i staty sie e-centrami handlowymi z wieloma rodzajami dost¢pnych produktow.

Timmers przewidzial, ze jednym z kluczowych modeli bedzie wirtualna spotecznos¢,
ktorej najdoktadniejszym przejawem jest zalozony w 2004 roku Facebook. Warto zwrdci¢ na
niego uwage w kontekscie handlu internetowego i to nie tylko z powodu tego, ze standardem
stalo si¢ posiadanie przez sklepy internetowe strony nazywanej fanpage. Facebook jest bliski
tego, aby sprawié, ze uzytkownicy bedg dokonywaé zakupoéw nie wychodzac z tego portalu.
Pierwszym krokiem na tej drodze jest kooperacja z firmg Uber, ktora kojarzy kierowcow z
osobami szukajacymi przejazdow, stanowigc ogromng konkurencje¢ dla korporacji
taksowkarskich. Za pomocg Facebooka w Stanach Zjednoczonych mozna zamowi¢ kierowce
Ubera. Kolejnym krokiem bedzie wprowadzenie ptatnosci za pomocg aplikacji Messenger, co
zdecydowanie utatwi handel internetowy, czego oczywistym nastgpstwem bedzie mozliwosé
dokonywania zakupow bez wychodzenia z portalu Facebook. Domniemywa¢ mozna, iz Mark
Zuckerberg, glowny tworca serwisu, widzi ogromny potencjat w handlu internetowym, co
oznacza, ze be¢dzie on jednym z najwazniejszych elementdéw strategii Facebooka na najblizsze
lata.

Wydaje sie, ze typologia Timmersa begdzie nadal aktualna, a jedynie wymienione
przez niego modele e-biznesu bedg uzupetniane i doskonalone (Doligalski 2014, s. 45).

Nastepng istotng typologia w dziedzinie modeli e-biznesu jest typologia D. Tapscotta,
A. Lowi'ego i innych, w ktorej ramach warto omowi¢ model agory, oraz sieci dystrybucyjnej.
Agora jest miejscem spotkan kupujacych 1 sprzedajacych, w ktorym moga oni negocjowac
ceny (Golebiowski 2008, s. 35). W tym kontek$cie moga by¢ to wszystkie modele opisane
powyzej wywodzace sie z typologii Timmersa. Mozna jednak stwierdzi¢, ze jest to model
najblizszy e-aukcji, w ktorym konsumenci spotykaja si¢ ze sprzedawcami i moga okresli¢ jaki
poziom ceny jest dla nich akceptowalny. Jest to esencja modelu e-aukcji, ktora utracita na
znaczeniu w miar¢ rozwoju portali aukcyjnych, co wynika z preferencji konsumentow, ktorzy
sa zdecydowani zaptaci¢ z goéry podang ceng¢. Negocjacja ceny jest jednak waznym
elementem modelu Agory, co jest konsekwencja ukonstytuowania si¢ tego modelu w
typologii Tapscotta 1 innych. Agora charakteryzuje si¢ tym, ze sprzedajacy moga mie¢ w
cigglej sprzedazy wiele produktow 1 ustug, ktorych liczba zwigksza si¢ wraz z rozwojem
przedsigbiorstwa.

Kompleksowe sklepy, w ktorych mozna znalez¢ wielo$¢ produktéw sa

charakterystyczne dla handlu internetowego po roku 2010. W amerykanskich realiach jest to
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Amazon, ktory nie tylko poszerza asortyment, ale réwniez przejmuje inne sklepy, aby
zdobywac¢ nowe rynki. Majac na uwadze handel w Internecie nalezy zauwazy¢ rowniez model
sieci dystrybucyjnej z typologii Tapscotta i innych.

Podstawowym zatozeniem tradycyjnego handlu jest to, ze w wiekszosci wypadkow
klient przychodzi do sklepu, kupuje towar, a nastgpnie sam go zabiera. W przypadku handlu
internetowego od razu pojawil si¢ problem z dostawa. Stworzylo to okazje dla firm
kurierskich i pocztowych. Na polskim rynku jest wiele firm, ktore sg w stanie dostarczy¢
towar od sprzedajacego do kupujacego. Firmy te staty si¢ kluczowymi graczami w tancuchu
dostaw 1 ich rozwoj jest $cisle powigzany z rozwojem branzy handlu internetowego. Monopol
Poczty Polskiej, wywodzacy si¢ jeszcze z poprzedniego ustroju, zostat przetamany, a rynek
stat si¢ bardziej zliberalizowany. Uzytkownicy portali aukcyjnych oraz sklepow
internetowych chetnie korzystaja z ustug konkurencji krajowego operatora pocztowego.
Rozwoj firm nalezacych do modelu sieci dystrybucyjnej jest $cisle zwigzany z rozwojem
branzy handlu internetowego, co oznacza, ze w miar¢ tego, jak bedzie przybywac¢ zamdwien
w sklepach online — bedzie rowniez rosnaé¢ zapotrzebowanie na firmy z tego modelu.

Kolejng typologia, ktorej uwage pragng poswieci¢ autorzy jest typologia M. Rappy.
Pierwszym modelem jest model brokerski, w ktorym podstawowym zatozeniem jest
pobieranie optat w zamian za kojarzenie ze soba kupujacych i sprzedajacych (Duczkowska-
Piasecka 2013, s. 51). Jest to charakterystyczne podejscie dla wszelkich portali aukcyjnych,
oraz serwisow ogloszeniowych. Wedlug opisu modelu zaproponowanego przez Rappe
prowizja ma by¢ pobierana za transakcje zakonczone sukcesem. Jak jednak przekonali sig¢
uzytkownicy internetu korzystajac z najpopularniejszych platform - oplata moze by¢ rowniez
pobrana za samo wystawienie oferty w serwisie, co spowodowane jest duza popularnoscia i
wieloscig ofert.

Model brokera jest $ciSle wykorzystywany przez najwigksze portale aukcyjne, ktore
staly si¢ centrum handlu w swoich krajach. Kolejnym modelem tej typologii bioragc pod
uwage handel w internecie jest model kupca, w ktérym swoje oferty sktadajg zaréwno
hurtownicy, jak i1 detalisci, ktorzy starajg si¢ dotrze¢ do rzeszy klientdéw za pomocg internetu.
Klasycznym przyktadem modelu kupca jest wymieniony juz Amazon, ktory zaczynajac od
ksiegarni internetowej przeksztatcit si¢ w najwiekszego detaliste 1 hurtownika. Bedac
hurtownikiem przedsigbiorstwo moze sobie pozwoli¢ na bardziej atrakcyjne ceny, ktore sg
poza mozliwosciami detalisty. Amazon wykorzystywat t¢ sytuacja doprowadzajac do
minimalnych marz za takie produkty jak ksigzki, filmy czy plyty z muzyka, ale postanowit

nadrobi¢ ewentualne straty innymi produktami (glownie elektronicznymi), oraz ptatnosciami
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za udziat w klubie lojalnosciowy Amazon Prime. Co wobec tego majg zrobi¢ inni detalisci,
ktorzy stanowig w niektorych sektorach konkurencje dla Amazona? Ich szansa znajduje si¢ w
jakosci obstugi, ktéra moze by¢ wyroznikiem wzgledem amerykanskiego gigant handlu
internetowego.

Klient w kontek$cie modeli biznesu handlu internetowego jest kluczowa determinanta
konstytuujaca te modele. Autorzy pragng zauwazy¢, ze e-klient rézni si¢ od tradycyjnego
Klienta, ale w obu typach charakteryzujg si¢ oni coraz wigkszymi wymaganiami i
oczekiwaniami wobec przedsiebiorstw. Charakterystyczng cecha e-klientow sg oczekiwania
wobec ceny lub jako$ci obstugi. Wielu e-klientow uznaje za oczywisto$¢, ze ceny w
wirtualnych sklepach powinny by¢ nizsze, poniewaz takie przedsigbiorstwa maja nizsze
koszty dzialania niz tradycyjne sklepy znajdujace si¢ chociazby w galerii handlowe;.

Za przekonaniem tym idg konkretne dziatania sklepow, ktore staraja si¢ sprostac
oczekiwaniom e-klientow i decydujg si¢ na strategi¢ niskich cen. Taka strategia moze okazaé
si¢ zgubna, poniewaz gdy walczy si¢ ceng mozna szybko trafi¢ do bariery, ktorej
przedsiebiorstwo nie jest w stanie przekroczy¢, ale jest w stanie zrobi¢ to konkurencyjna
firma. Taka firma decydujac si¢ na handel internetowy znajduje si¢ na wygranej pozycji,
poniewaz jest producentem, lub hurtownikiem, wigc mozliwe sg nizsze ceny (Osterwalder
2004). Druga droga do zaspokojenia oczekiwan klientow jest zapewnienie wysokiej jakosci
obstugi. Zaréwno w handlu tradycyjnym, tak i w internetowym sa klienci, ktorzy zdecyduja
si¢ zaplaci¢ wigcej, aby jakos$¢ obstugi spetniala ich oczekiwania. Jest to droga zwigzana ze
skupieniem si¢ na dziale obstugi klienta, obstudze posprzedaznej, czy programach
lojalnosciowych. Firmy, ktore decyduja si¢ na te dziatania mogg liczy¢ na wigksze pole
manewru. Przykltadem moga by¢ sklepy odziezowe i1 obuwnicze, ktére pozwalaja na
zamoOwienie prze e-klientk¢ wielu réznych produktow, oraz odestanie tych, ktore nie spetnity
oczekiwan po przymierzeniu, czgsto wydtuzajac okres zwrotu.

Modele biznesu, ktore opieraja swoja dziatalno$¢ na Internecie pomnazajg wartos¢ dla
klienta, a poniewaz jak twierdzi Doyle — warto$¢ dla akcjonariuszy opiera si¢ przede
wszystkim na oferowaniu warto$ci dla klienta - pomnazaja tym samym warto$¢ dla
akcjonariuszy (Doyle 2006, str. 384). Wedhug tego autora sie¢ oferuje klientom, ktére tacznie
przyczyniaja si¢ do zwigkszenia zakupoéw w trybie on-line: indywidualizacje, wigkszy
asortyment, nizsze gry, rozumiane, jako nizsze ceny, wynikajace ze znacznie nizszych
kosztow prowadzenia biznesu. Wigksza wygode robienia zakupow, wigcej informacji,
wicksza pewno$¢ oraz rozrywke towarzyszaca zakupom w sieci. Dla wielu klientow

poszukiwanie atrakcyjnych okazji, grupy dyskusyjne, kontakty z innymi uzytkownika i
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wymiana pogladow, witryny aukcyjne i konkurencja z innymi kupujacymi sg forma spgdzania
czasu. Ciagle poszukuje si¢ odpowiedzi, dlaczego konsument wybiera to zamiast innego

produktu.

Zakonczenie

Klient jest kluczowym elementem modeli biznesowych zaréwno podmiotéow w handlu
tradycyjnym jak i internetowym. Kliento- centyczno$¢ modeli bedzie miata coraz wickszy
wpltyw na ich ksztaltowanie 1 ostateczny format, co oznacza, ze w drugiej dekadzie XXI
wieku, klient powinien determinowa¢ sposob funkcjonowania firm. Autorzy starali si¢
zaprezentowac jak zalezno$¢ ta wptywa na sposéb dzialania handlu zaréwno tradycyjnego jak
1 internetowego. Rynki pokazuja jak ciagle s3a definiowane na nowo, co wplywa na
ksztattowanie si¢ modeli biznesu. Konsumenci oczekujg coraz wigcej za coraz nizsza ceng, a
masowa produkcja sprawia, ze udaje si¢ te oczekiwania spetni¢. Z drugiej jednak strony wigze
si¢ to z pojawieniem trendow dostosowywania produktow do indywidualnych potrzeb.
Internet sprawit, ze wiele rzeczy si¢ zmienilo i trzeba bylo podej$¢ do nich w nowy sposéb.
Nasuwa si¢ wniosek, ze Internet stanowi wielka szans¢ 1 jednocze$nie wyzwanie dla
przedsiebiorstw, co sprawia, ze muszg one doglgbnie przemysle¢ swoje modele biznesowe i
dostosowac je do zmieniajacych si¢ warunkéw. Jak stusznie zauwazyt Obldj: kazdego roku

nie powstaje mndostwo nowych modeli biznesu, tylko te istniejace sa dostosowywane (Oblgj

2002, s. 204).
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EKOLOGIA W STRATEGIACH PRZEDSIEBIORSTW
HANDLU DETALICZNEGO

Streszczenie

Celem artykutu jest wskazanie roli, jakg w strategiach przedsigbiorstw handlu detalicznego
pelnig dziatania proekologiczne. Obecny zakres inicjatyw stuzacych ochronie $rodowiska
wskazuje na ich $cisla integracj¢ z celami biznesowymi i spolecznymi przedsigbiorstw.
Przedsigbiorstwa, realizujac strategie proekologiczne uzyskuja szereg korzySci, zarowno
wizerunkowych, jak i ekonomicznych. Stad mozna spodziewaé si¢ w przysztosci wzrostu
zainteresowania tego rodzaju inicjatywami we wszystkich obszarach funkcjonalnych
przedsiebiorstwa handlowego. Warto podkresli¢, ze sa one takze wyrazem innowacyjnego
podejscia przedsiebiorstw handlowych. W artykule powotano si¢ na przyktady rozwigzan

stosowanych przez mi¢dzynarodowe przedsigbiorstwa tego sektora.

Stowa kluczowe: zréwnowazony rozwdj, model 3P, przedsiebiorstwa handlu detalicznego,
innowacje proekologiczne
JEL: M14, 030

Wprowadzenie

Idea zréwnowazonego rozwoju towarzyszy przedsiebiorstvom od wielu lat. Wzrost
swiadomosci konsumentow i przedsigbiorstw na temat destrukcyjnego wptywu na srodowisko
nieograniczonej konsumpcji oraz braku odpowiedniej polityki przedsigbiorstw wobec
zasoboéw naturalnych spowodowal, ze w latach 70-tych XX wieku rozpocz¢to dyskusje
miedzynarodowg, a w kolejnych latach podjeto szereg inicjatyw na rzecz zmiany tego
zjawiska. Ich celem bylo powstrzymanie dalszej nadmiernej eksploatacji przyrody oraz jej
ochrong. W rezultacie przedsigbiorstwa dostosowaly swoje strategie i1 polaczyly cele
biznesowe z celami ekologicznymi 1 spotecznymi. Ewolucj¢ rozwoju tej idei szeroko
omawiaja m.in. Jabtonski (2013) i1 Rogall (2010). Warto dodaé, ze XXI wiek bedzie

wyroznia¢, jak wskazuje raport PwC, wzrost znaczenia zwigzku pomig¢dzy spoteczng
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odpowiedzialnoscia, ekologia a innowacyjnoscia (Retailing 2015. New Frontiers, PwC Report
2016).

Szczegoblnie interesujace w nurcie zachowan proekologicznych wydaje si¢ aktywnos¢
przedsi¢biorstw handlowych. Ich tradycyjnie pojmowana rola wykonawcy funkcji handlu (por.
Zakrzewski (red.) 1984) powoduje, ze proekologiczne zachowanie bgdzie odnosito si¢ do
likwidowania barier miedzy sferg produkcji i konsumpcji poprzez tworzenie udogodnien
miejsca, czasu, wielkosci i struktury oferty, ale z uwzglednieniem ich implikacji dla
srodowiska naturalnego. Mozna zatem oczekiwa¢ podejmowania przez przedsi¢biosrtwa
szeregu inicjatyw shuzacych z jednej strony realizacji konstytutywnych zadan spoczywajacych
na handlu, a z drugiej strony — dopasowywania strategii do idei zrownowazonego rozwoju,
czy zawezajac na potrzeby niniejszego tekstu — do proekologicznej strategii.

Specyfika dzialalnosci handlowej wymaga zatem od przedsigbiorstw koncentracji na
tych elementach organizacyjnych i1 procesowych, w ramach ktorych oddzialywanie na
srodowisko naturalne jest najwigksze i wymaga odpowiedniego dopasowania do stawianych
celow $rodowiskowych. Zarazem warto zauwazy¢, iz wchodzenie w kompetencje
producentéw, opracowywanie przez przedsigbiorstw handlowe produktéw od podstaw i
oferowanie ich pod wtasng marka powoduje, ze ich sfera wpltywow rozciaga si¢ na produkcje
i producentéw, co z kolei rodzi potrzeb¢ ewaluacji $rodowiskowej réwniez zrodet
zaopatrzenia w surowce 1 materialy oraz oceny procesu produkcyjnego pod wzgledem
wplywu na $rodowisko naturalne. Tym samym strategie proekologiczne beda nawiazywaty do
idei zrownowazonych tancuchow dostaw (Maryniak i Stefanska 2015, s. 173-184).

Z dotychczasowych obserwacji zachowan rynkowych przedsigebiorstw handlowych
mozna zauwazy¢, ze nie uchylaja si¢ one od odpowiedzialnosci za skutki prowadzonej
dziatalnosci dla $rodowiska naturalnego. Ponadto, zakres inicjatyw proekologicznych
obejmuje rdzne obszary funkcjonalne. I wreszcie — nierzadko majg one charakter innowacji i
jako takie przyczyniaja si¢ do budowania wizerunku przedsigbiorstw nowoczesnych,
proekologicznych oraz spolecznie odpowiedzialnych. Ta przestanki stanowig podstawe do
sformutowania pogladu, iz przedsigbiorstwa wykorzystuja dziatania proekologiczne —
wielowymiarowo - w strategiach zaopatrzenia, logistycznych, sprzedazowych, zarzadzania
zasobami czy komunikowania, w celu wzmocnienia wizerunku, a przez to - przewagi
konkurencyjnej. Warto jednak juz w tym miejscu podkresli¢, ze wiele z nich ma charakter
obligatoryjny a nie woluntarystyczny, zatem z perspektywy spotecznej odpowiedzialnosci

szczegolnie interesujace sg te inicjatywy, ktore wykraczaja poza prawne regulacje.
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Teoretyczne podstawy

Idea ochrony $rodowiska ma swoje korzenie w koncepcji zrownowazonego rozwoju. Pojecie
to, wedtug nowej ekonomii srodowiska definiowane jest nast¢pujaco: ,,zrownowazony rozwoj
zmierza do zapewnienia wszystkim zyjacym dzisiaj ludziom 1 przysztlym pokoleniom
dostatecznie wysokich standardow ekologicznych, ekonomicznych i spoteczno-kulturowych
W granicach naturalnej wytrzymalosci Ziemi, stosujac zasadg sprawiedliwosci wewnatrz
pokoleniowej 1 miedzypokoleniowej” (Rogall 2010, s. 44). Wdrazanie idei ochrony
srodowiska przez przedsi¢biorstwa jest $cisle zwigzane z modelem tzw. 3BL (z. j. ang. triple
bottom line), znanym roéwniez jako 3P (z j. ang. people, profit, planet). Model ten jest
niewatpliwie bliski wspotczesnym przedsiebiorstwom, poniewaz podkresla on, ze powinny
one dazy¢ do osiaggania wlasnych celéw biznesowych, ale majac na wzgledzie dobro Ziemi
oraz ludzi. Wérdd przyczyn jego rozwoju w miejsce modelu wzrostu przedsiebiorstw, mozna
wskazaé trzy czynniki (Painter-Morland i Ten Bos 2011, s. 289-295). Po pierwsze, nadal
znaczna czg$¢ ludzkosci zyje w ubostwie, bez dostgpu do opieki medycznej, oswiaty,
zywnosci, srodkow higieny. Po drugie, prognozy wskazuja, ze do roku 2030 liczna ludnosci
wzros$nie do 8 miliardéw, a najwigksze przyrosty ludnosci bedg wystepowaty w biedniejszych
czesciach $wiata. Po trzecie, nalezy uswiadomié¢ mieszkancom Ziemi, ze zasoby planety sg
ograniczone i jej zdolno$¢ do wyzywienia ludzko$ci w przypadku kontynuowania rabunkowej
gospodarki bedzie malata, a to z kolei moze stanowi¢ zrédlo konfliktéw migdzy narodami.
Pomijajac dyskusje prowadzong przez zwolennikéw 1 oponentow modelu 3P nalezy
stwierdzi¢, ze w wielu branzach mozna zaobserwowac¢ szereg dzialan i1 adaptacji strategii w
kierunku bardziej przyjaznych dla S$rodowiska naturalnego. Nacisk jest kladziony na
korzystanie z energii odnawialnych oraz redukcj¢ negatywnego oddziatywania na otoczenie
zrddet energii o wysokim poziomie zanieczyszczen lub przyczyniajacych sie¢ do efektu
cieplarnianego.

Realizacja 1idei zrownowazonego rozwoju oznacza dazenie do budowania
zrownowazonego srodowiskowo modelu produkcji i modelu konsumpcji, a przedsigbiorstwa
handlowe z racji zawodowego posredniczenia migdzy sferg produkcji i konsumpcji s3
niejako zobligowane do wpisania si¢ w ten nurt i jego harmonizacji. Mozna stwierdzi¢, ze
moga one peli¢ funkcje ,,green gate keepera”. Ponadto, jak pisze A. Jablonski, ,,zielony
wymiar” funkcjonowania przedsigbiorstwa pozwala na definiowanie 1 wykorzystywanie
kryteriow ekologicznych w procesie konstruowania strategii zbudowanej z wiazki
proekologicznych celow strategicznych (2013, s. 125). Powolujac si¢ na klasyfikacje

innowacji w oparciu o dokument Oslo Manual (2005), w kontek$cie przedsigbiorstw
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handlowych efektywnos$¢ ekologiczng mozna interpretowa¢ jako maksymalizacje
oszczednosci zasobow 1 efektow ekonomicznych przy minimalizowaniu odpadéw i emisji
zwigzanych z dziatalno$cig handlowa. Moze polega¢ na integracji celow ekonomicznych i
ekologicznych poprzez:
- innowacyjne proekologiczne podejécie do proceséw w tancuchu tworzenia warto$ci
(w szczeg6lnosci w obszarze logistyki),
- wprowadzanie innowacji organizacyjnych w szczegdlno$ci w placéwkach
handlowych,
- wprowadzanie innowacji produktowych,
- wprowadzanie innowacji marketingowych.

W strategiach detalistow mozna odnalez¢ przyktady wszystkich rodzajow innowacji.

Rola i korzysci z ekologii w strategiach przedsiebiorstw handlu detalicznego

O tym, ze przedsi¢biorstwa handlowe poswigcajg juz teraz sporo uwagi ochronie srodowiska
Swiadcza m.in. raporty CSR — w poréwnaniu z innymi obszarami objetymi
sprawozdawczo$cia, wilasnie Srodowisko naturalne najczes$ciej pojawia si¢ W nich jako

beneficjent dzialan (tab. 1).

Liczba wzmianek Udziat w %
Srodowisko naturalne 1186 30
Produkty i bezpieczenstwo 842 21
Klienci 348 9
Zdrowie 282 7
Spotecznos¢ i spoteczenstwo 232 6
Pracownicy 229 6
Wyniki finansowe 181 5
Dostawcy 131 3

Tabela 1. Udzial poszczegdlnych obszardow ujetych w raportach spolecznie odpowiedzialnych detalistow
Zrédto: M. Mejri, D. De Wolf, 2012, Analysis of Retailers’ Communication Approaches in Sustainability and
Social Responsibility Reports, International Journal of Marketing Studies Vol. 4, No. 2, s. 30-44

Oczywiscie nalezy mie¢ $wiadomos¢, ze wysoka pozycja zagadnien srodowiskowych
wsrod komunikatow przedstawianych interesariuszom na przyklad w raportach detalistow
moze wynika¢ z kilku wzgledow. Po pierwsze - czg$¢ zachowan proekologicznych jest
wymuszona przepisami o ochronie Srodowiska, nadajagc im charakter obligatoryjny (np.
zagospodarowanie odpadow). Obowigzek postepowania zgodnie z prawem o ochronie
srodowiska powoduje, ze beda sie one pojawialy wsrod inicjatyw wszystkich przedsiebiorstw
handlowych, chociaz stopief transparentno$ci w tym zakresie bywa rézny. Przedsigbiorstwa

sg rowniez zobligowane do wnoszenia optat z tytutu oddzialywania na srodowisko, m.in. za:
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wprowadzanie gazow i pytow do powietrza (m. in. na skutek proceséw technologicznych,
przetadunku benzyn silnikowych, pracy kottéw, silnikow spalinowych), pobdér wod
(podziemnych, powierzchniowych), tytutem wprowadzania $ciekéw do wéd lub do ziemi (m.
in. $cieckow bytowych, komunalnych, przemystowych, wod opadowych lub roztopowych,)
sktadowanie odpadow (Dz.U. 2001 Nr 62 poz. 627, USTAWA, z dnia 27 kwietnia 2001 r.,
Prawo ochrony S$rodowiska). Tym samym, ws$rod motywow podejmowania przez
przedsigbiorstwa inicjatyw proekologicznych mozna wskaza¢ koszty jakie przedsigbiorstwa
musza pokrywaé¢ w zwigzku z prowadzong dziatalno$cig. W ich interesie jest wiec
redukowanie ilosci produkowanych odpadéw. Ponadto rozwijajacy si¢ rynek recyklingu
bedzie zainteresowany pozyskiwaniem zrddel zaopatrzenia w surowce na ich potrzeby, stad
przedsigbiorstwa prowadzace zorganizowang i skuteczng polityke proekologiczng beda
szczegollnie cennymi partnerami biznesowymi.

Tym, co sktania przedsiebiorstwa handlowe do inwestowania w ekologi¢ sa rowniez
dlugookresowe korzysci — zardwno finansowe (nizsze koszty funkcjonowania w przysztosci)
jak 1 niematerialne (lepszy wizerunek oraz przycigganie inwestorow poszukujacych
przedsiebiorstw realizujacych strategi¢ sustainability).

W zakresie detalistéw obecne sg rdwniez inicjatywy ,,dobrowolne”, wynikajace z idei
spotecznej odpowiedzialno$ci. Wydaje si¢ jednak, ze ich skala jest znacznie mniejsza -
dotycza one np. angazowania konsumentow w programy recyklingu — baterii, odziezy czy
opakowan, czy edukacji proekologicznej. Ten watek wydaje si¢ szczegdlnie wazny,
zwazywszy na fakt, ze idea zrownowazonego rozwoju jest $cisle zwigzane z koncepcjag CSR -
spoteczng odpowiedzialnosci, w ramach ktore jest tez wymieniana odpowiedzialnos¢ wobec
srodowiska.

Rozwazajac zwigzki migdzy dziataniami proekologicznymi a  strategiami
przedsigbiorstw handlowych warto nadmieni¢ o zjawisku ,greenwashingu” (Lyon 1
Montgomery 2015, s. 223-249). ,,Zielone mydlenie oczu” Ilub ,,zielone ktamstwo” polega
m.in. na wykorzystaniu pozytywnego proekologicznego wizerunku produktow dla
wzmocnienia wilasnego wizerunku, przy jednoczesnym braku zgodnosci z caloSciowa
strategig firmy, ktdra nie jest oparta na koncepcji zrownowazonego rozwoju. Istniejg obawy,
ze strategia proekologiczna przedsigbiorstw moze by¢ naduzywana w celu wywotania efektu
aureoli, czyli rozciggnigcia proekologicznego wizerunku na produkty czy przedsigbiorstwa
nieuprawnione do tego. Warto to podkresli¢, ze przedsigbiorstwa handlowe moga petni¢

wspomniang rol¢ ,.green gate keepera” i ogranicza¢ zjawisko grrenwashingu producentow,
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zwlaszcza, ze w przypadku ,,falszowania wizerunku produktu” wizerunek detalistoéw réwniez
by ucierpiat.

Mimo przedstawionych powyzej zastrzezen, nalezy podkresli¢, ze istnieje szereg
korzysci wynikajacych z rzeczywistej ekostrategii. Na pierwszym miejscu niewatpliwie
nalezy wskaza¢ na wzmocnienie wizerunku przedsiebiorstwa oraz marki produktow.
Przedsigbiorstwo dbajac o przyrode zyskuje opini¢ dbajacego o jakos¢ zycia klientow 1 ich
rodzin. Kolejna korzy$¢ to obnizenie kosztow, a takze budowanie przewagi konkurencyjnej-
kosztowej 1 opartej na wyrdznieniu. Przedsigbiorstwa zwracaja roéwniez uwage na
zadowolenie interesariusza wewngetrznego — satysfakcje z miejsca pracy przyjaznego dla
srodowiska. Strategia proekologiczna kojarzona jest réwniez z innowacyjnoscia
przedsigbiorstw, poniewaz wigze si¢ z wdrazaniem nowoczesnych rozwigzan i tworzenia
»zlelonych” modeli biznesowych. Wsrod korzySci warto rowniez podkreslic efektywne
zarzadzanie ryzykiem oraz relacjami z klientami. Strategie proekologiczne dostarczaja

rowniez korzysci finansowych (Berns i in. 2009, s. 23).

Obszary proekologicznych inicjatyw
Do obszarow proekologicznych dziatan przedsigbiorstw handlowych mozna zaliczy¢ zakupy,
logistyke oraz organizacj¢ miejsca sprzedazy. Moga one zatem dotyczy¢ takich kwestii jak:
wybor 1 wspolpraca z dostawcami o zaawansowanej strategii zrOwnowazonego rozwoju
(biorac pod uwagg procesy, technologie, produkty), wspotpraca z firmami logistycznymi
(warunki tadowania, $rodki transportu, warunki przechowywania i transportu towardw, takze
roztadowywania (zuzycie energii, wody, paliwa, emisja gazow cieplnych) oraz organizacja i
zarzadzanie sklepem. W praktyce przedsigbiorstwa handlu detalicznego oddziatuja na
srodowisko w calym tancuchu tworzenia wartosci poprzez logistyke zewngtrzng 1 wewnetrzng,
zarzadzanie zasobami, takze dziatania sprzedazowe i marketingowe. Czynno$ci podejmowane
w ramach poszczeg6lnych funkcji logistycznych wigza si¢ z oddzialywaniem na Srodowisko
naturalne, m.in. poprzez:
- emitowanie spalin, w szczegdlnosci dwutlenku wegla,
- emitowanie gazéw na skutek pracy urzadzen chtodniczych czy klimatyzacji w celu
ochrony cech fizykochemicznych produktow,
- uzywanie materialdow, w szczegoélnosci tworzyw sztucznych dla zabezpieczania
fadunku,
- wykorzystywania palet dla zachowania stabilnosci i tatwo$ci przemieszczania duzych

partii towarow.
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Do rozwigzan wprowadzanych przez przedsigbiorstwa w sferze ochrony $rodowiska

nalezg zatem:

wykorzystywanie do transportu pojazdow o zmniejszonej emisji COg,
wykorzystywanie pojazdow o wigkszej pojemnosci,

optymalizowanie przebiegow pojazdow w celu skrocenia pokonywanych dystansow,
taczenie zamoéwien w celu ograniczenia liczby przebiegéw i dostaw,

ograniczenie ,,pustych przebiegow” S$rodkow transportu w drodze powrotnej od
sklepow,

wprowadzanie do obrotu towaréw o okreSlonych cechach (np. produktow w
zmniejszonej liczbie opakowan (np. bez kartonu), produktow w opakowaniach
powstatych na bazie surowcow z recyklingu, produktow w opakowaniach
biodegradowalnych, produktow, ktérych cykl zycia jest relatywnie krotki, produktow
ekologicznych, produktéw Sprawiedliwego Handlu),

ograniczanie liczby dokumentéw zwigzanych z realizacja funkcji logistycznych w celu
zmniejszenia liczby zuzywanego papieru, tuszu i energii,

wykorzystywanie w miejscu sprzedazy ekologicznych Zrodet energii,

korzystanie z kogeneracji, dzigki ktoérej wewnatrz sklepu mozna zapewnié
odpowiednie warunki przy zmniejszonym zuzyciu energii,

korzystanie z odnawialnych zrdédet energii,

zwiekszanie ponad minimum prawne dziatan w zakresie recyklingu.

Logistyka wewnetrzna zwigzana jest z organizacja sklepu 1 czynnosciami

podejmowanymi w celu zapewnienia odpowiednich warunkéw sprzedazy. Do dziatan

podejmowanych przez przedsigbiorstwa stuzacych ochronie §rodowiska nalezg m.in.:

analiza srodowiskowa poprzedzajaca decyzje o lokalizacji inwestycji,

budowanie obiektow z materialow energooszczednych i przyjaznych dla srodowiska,
optymalizowanie zuzycia energii poprzez efektywniejsze zagospodarowywanie
przestrzeni o szczegdlnych wymaganiach temperaturowych 1 o$wietleniowych),
wprowadzanie oszczednych zrodet Swiatla,

redukcja zuzycia wody,

zmniejszanie ilosci odpadow,

edukowanie pracownikow 1 klientow.

Niektore rozwigzania opracowywane przez detalistow dotycza samych produktow i sa

wyrazem innowacyjnego wspodlnego z producentami podejscia. Procesowi temu sprzyja
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rozw0j marek wilasnych detalistow. Inne innowacje dotycza wprowadzania dodatkowych
ustug elektronicznych, ktore redukujg ilos¢ zuzywanego papieru.

Wsrod korzysci ptynacych z dziatan proekologicznych nalezy wymieni¢ z jednej
strony obnizenie kosztow a z drugiej — wzmocnienie wizerunku przedsiebiorstwa w oczach
interesariuszy i tym samym poprawié jego pozycj¢ na rynku.

Interesujacym przyktadem jest sie¢ Marks&Spencer, ktora dzigki ograniczeniom
zakupow wymagajacych dostaw z jednej potkuli na drugg moze zaoszczedzi¢ 175 min funtdéw
rocznie (Porter i Kramer 2011, s. 36-57). W rezultacie obnizeniu ulegng koszty i cena finalna
produktu. Innym przyktadem sg dziatania sieci handlowej J. Sainsbury, ktoéra zobowiazata si¢
do zredukowania ilosci emitowanego tlenku wegla przez S$rodki transportu, ograniczenia
pustych przebiegéw pojazdow dostawczych, skrocenia ich przebiegéw oraz zwigkszenia
udziatu dostaw do klientow pojazdami na naped elektryczny.

Inny przyktad dotyczy firmy Walmart (http://corporate.walmart.com/global-

responsibility/sustainability/ 2016-04-19) . Wspodlnie z dostawcami poszukuje on rozwigzan

dotyczacych samych produktow, polegajacych na redukcji opakowan (Fishman 2009, s. 11).
Walmart ograniczyl rowniez wielko$¢ opakowan oraz skrocil trasy przejazdu swoich
cigzarowek o 160 mln kilometrow rocznie, w rezultacie obnizyt emisj¢ zwigzkow CO: a takze
— zredukowal swoje koszty o 200 mln dolaréw w skali roku. Najwiekszy globalny detalista
jest tez jednym z najwigkszych nabywcow odnawialnej energii w USA. Zarazem jednak
zwraca uwage fakt, ze wzrost tej firmy oceniany jest jako szybszy niz redukcja jej
oddzialywania na §rodowisko naturalne.

Roéwniez na rynku polskim mozna znalez¢ przyktady wielu inicjatyw detalistow na
rzecz ochrony S$rodowiska. Przykltadowo Carrefour podejmuje dziatania edukacyjne
kierowane do klientow, zaktada ograniczanie zuzycia energii do 2020 roku o 30% (w
poréwnaniu z 2004 rokiem), redukcje¢ odpadow, monitoring i ograniczanie emisji dwutlenku
wegla do Srodowiska, takze monitoring czynnikow chtodniczych niszczacych warstwe
ozonowg. Carrefour wspolpracuje rowniez z dostawcami w celu obnizenia kosztow transportu.
Warto wskaza¢ roéwniez na obecno$¢ produktow ,,Jakos¢ Carrefour”, ktore sa wytwarzane z

poszanowaniem $rodowiska naturalnego. Carrefour wspiera rowniez dostawcoéw promujac ich

za szczegOlne zastugi w ochronie klimatu (http://raportcsr.pl/carrefour-wyroznil-10-

dostawcow-za-ich-dzialania-na-rzecz-klimatu/, 2016-04-24).

Z kolei inna sie¢ - Lidl deklaruje odzysk okoto 55 tys. ton makulatury oraz okoto 3
tys. ton tworzyw sztucznych. Firma twierdzi, ze wdrozony program gospodarki odpadami

przyczynia si¢ do odzyskiwania prawie 100% wszystkich tworzyw sztucznych oraz papieru z
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opakowan zbiorczych. Dodatkowo — dzigki zaangazowaniu klientow — zbiera si¢ w sklepach
Lidl ponad 320 tys. sztuk zuzytych baterii rocznie (R. Zawadzki, Forum Mleczarskie Handel
5/2014 (66), Recykling: Recykling w handlu,
http://www.forummleczarskie.pl/RAPORTY/431/recykling-w-handlu/, 2016-04-24).

Najwicksza sie¢ dyskontowa réwniez ma wyniki w zakresie ochrony srodowiska. W
2013 r. w sklepach i centrach dystrybucyjnych odzyskano i przekazano do recyklingu ponad
140 tys. ton makulatury, ponad 7,3 tys. ton opakowan z tworzyw sztucznych, ponad 2,1 tys.
ton opakowan z drewna oraz ok. 210 ton sprz¢tu elektrycznego i elektronicznego. Akcje
»Zgrani z Naturg: pozwolily firmie zebra¢ w 2012 — ponad 10 ton szkta i 300 kg aluminium,
w 2013 — ponad 7 ton szkta i prawie 300 kg aluminium.

Na rynku polskim konkretne wyniki inicjatyw proekologicznych przedstawia rowniez
Tesco. Skupia si¢ ono na trzech kwestiach — redukcji emisji CO2, zwigkszaniu odzysku
surowcow wtornych oraz edukowanie konsumentow w celu ksztattowania wlasciwych postaw
proekologicznych. Jednak w poréwnaniu z raportem brytyjskim w raporcie nie ma informacji
o celach na najblizsze lata. Biorgc pod uwage emisj¢ CO2, w Tesco w latach 2012/2013
zmniejszono ja o 19,3 %, a w latach 2013/2014 o 22,5%. Rozwijany jest rOwniez program
recyklingu w sklepach i biurach, dzigki ktéremu udzial surowcoéw nadajacych si¢ do
recyklingu zmniejszyt si¢ - w przypadku kartonéw w latach 2011/2012 z 32% do 14%, a w
przypadku folii i plastiku z 9% do 6%. Ponadto w 2013 roku odzyskano 329 ton elektro$mieci.
Wspdtezynnik recyklingu w sieci wynosi 68%, co oznacza, ze 68% wyprodukowanych przez
firm¢ odpaddéw zostato poddanych profesjonalnej utylizacji. Ograniczanie marnowania
zywnos$ci poprzez edukacje konsumentow oraz dostosowanie si¢ do nowych regulacji
prawnych. Zredukowano zuzycie energii elektrycznej o 3,93% w okresie 2012/13 oraz
2,97% w okresie 2013/14. W roku finansowym 2013/14 obnizono réwniez zuzycie wody o 76
933 tys. m® w porownaniu do okresu 2012/13 (dotyczy wihasnych sklepéw Tesco) (Raport
CSR Tesco 2014, s. 54-62). Inwestycje Tesco w Krakowie przyczynity sie do
zagospodarowania terenu miejskiego wysypiska $mieci. Z kolei budowa hipermarketu w
Bydgoszczy poprawila infrastrukture drogowa i umozliwita zbudowanie nowego wezta
komunikacyjnego. Tym samym poprawilo to dostepnos¢ terenow poprzemystowych. Z kolei
hipermarket w Rudzie Slaskiej powstal na terenach zniszczonych po hatdach kopalnianych

(Ekologia w Tesco, http://www.odpowiedzialnybiznes.pl/ekologia-w-tesco-161_1071.htm)

Tesco wykorzystuje rowniez w placowkach energi¢ odnawialng dzigki montowaniu na

dachach sklepow akumulatorow stonecznych.
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Podsumowanie
Niewatpliwie szereg zaprezentowanych powyzej inicjatyw detalistow ma charakter
obligatoryjny i wynika z obowigzujacych przepiséw o ochronie srodowiska. Niemniej nalezy
zauwazyc¢, ze niektore, zwlaszcza angazujace konsumentow zwigkszaja pozytywne rezultaty
dla s$rodowiska. Uwzglednianie skutkéw wpltywu na $rodowisko naturalne wyborow
strategicznych sklania przedsigbiorstwa do poszukiwania innowacji — zaré6wno z zakresie
organizacji zaopatrzenia, logistyki, jak i produktowych (poprzez opracowywanie produktow i
opakowan) czy w mniejszym stopniu poruszanych w niniejszym tek$cie innowacji
marketingowych, zwigzanych z komunikacja marketingowa. Przytoczone wskazniki wskazuja
na postep przedsigbiorstw w zakresie redukcji emisji CO2, zuzycia energii czy wody, takze
ograniczenia wytwarzanych odpadéw lub zwiekszenia odzyskiwanych do dalszego
przetwarzania surowcOw. Takie podejscie sprawia, ze cele ekologiczne przedsiebiorstw staja
si¢ mierzalne, s3 one bardziej transparentne dla pracownikéw i konsumentow, a na kolejne
lata mozna opracowywac programy ich osiggania. Szczegdlnie pomocne moga by¢ wytyczne
GRI — Global Reporting Initiative.

Wsrdd zasad, jakimi przedsigbiorstwo powinno kierowaé si¢ w celu obnizenia
kosztéw 1 jednoczesnego zwigkszania efektywnosci ekologicznej warto wymienic:

- $ledzenie przepisow prawa w zakresie ochrony srodowiska oraz identyfikacj¢ szans z
nimi zwigzanych (np. ulgi podatkowe, wliczanie rat kredytowych w koszty w
przypadku inwestycji ekologicznych, dofinansowania ze srodkéw zewngtrznych),

- rozpoznanie mozliwosci pozyskiwania S$rodkow grantowych na proekologiczne
inwestycje,

- stworzenie 1 zakomunikowanie polityki przedsigbiorstwa wobec S$rodowiska
naturalnego,

- stworzenie stanowiska dla osoby odpowiedzialnej za relacje srodowisko naturalne —
przedsiebiorstwo,

- ustanowienie planu dziatania na wypadek koniecznos$ci reakcji na sytuacje kryzysowe
zwigzane ze Srodowiskiem naturalnym,

- nalezy by¢ przygotowanym na ewentualne kontrole instytucji upowaznionych do
nadzoru

- przeprowadzenie szkolenia wsérod pracownikow w zakresie ochrony srodowiska,

- przeprowadzanie wewngtrznych badan i kontroli w tym zakresie,

- przeprowadzenie audytu oddzialywania srodowiskowego planowanych inwestycji,

- ustanowienie polityki w zakresie przechowywania dokumentow,
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- minimalizacja odpadéw powstatych w wyniku prowadzonej dziatalnosci,
- stworzenie systemu wczesnego ostrzegania.

Nalezy spodziewaé¢ si¢ w najblizszych latach rozwoju ,,zielonego wymiaru” w
strategiach detalistow. Dzigki holistycznemu podejsciu w mysl modelu 3P- ,,people, planet,
profit” mozemy oczekiwaé¢ poprawy wielu wskaznikéw ich efektywnosci ekologiczne;.
Jednak duza cze$¢ odpowiedzialno$ci spoczywa réwniez na konsumentach i jest zwigzana z
ich zaangazowaniem. Badania przeprowadzone przez McKinsey w 2007 roku wskazatly, ze
21% respondentow z krajow takich jak: Brazylia, Kanada, Chiny, Francja, Indie, Wielka
Brytania i USA jest sklonnych zaptaci¢ za produkty przyjazne dla srodowiska i przynoszace
spoteczne korzysci. Jednak az 53% badanych nie planuje podejmowania jakichkolwiek
dziatan pomimo postrzegania doniostosci problemu. Wsrod barier wskazywano na: niskie
dochody, brak wiedzy, brak checi rezygnowania z dotychczasowego stylu zycia, takze
niech¢¢ do rezygnowania z preferowanej jakosci (Sustainable Consumption Facts and Trends,
2008, WBCSD, s. 17). W przypadku, gdy przedsigbiorstwa podejmg probe przeniesienia
kosztéw zwigzanych z proekologicznymi inwestycjami na konsumentow, moze to spotkac si¢
z ich brakiem akceptacji i negatywnymi opiniami w mediach. Niemniej istnieje potrzeba
edukacji, promocji i komunikowania szeregu Korzysci dla obecnych i przysztych pokolen
ptynacych ze zrownowazonego rozwoju i inwestycji ekologicznych. Nalezy pamigtac, ze
wraz z bogaceniem si¢ spoleczenstw ich oczekiwania wobec przedsigbiorstw 1 cech
produktow beda rosty. Ponadto segmenty o wyzszej wrazliwosci ekologicznej sa
reprezentowane przez konsumentéw lepiej sytuowanych, tym samym ich atrakcyjnosé

ekonomiczna bgdzie sktaniata detalistow do jak najszybszego dopasowywania oferty.

Bibliografia

Berns M., Townend A., Khayat Z., Balagopal B., Reeves M., Hopkins M S., Kruschwitz N.
(2009). Sustainability and Competitive Advantage. MIT SLOAN. ,,Management
Review”, vol. 51, nr. 1.

Carrefour  wyroznil 10  dostawcow  za ich  dzialania na rzecz  klimatu
http://raportcsr.pl/carrefour-wyroznil-10-dostawcow-za-ich-dzialania-na-rzecz-
klimatu/ [dostep 2016-04-20].

Ekologia w Tesco http://www.odpowiedzialnybiznes.pl/ekologia-w-tesco-161_1071.htm,
[dostep 30.05.2010].

Fishman Ch. (2009) .Efekt Wal-Martu, Warszawa: EMKA/

171


http://raportcsr.pl/carrefour-wyroznil-10-dostawcow-za-ich-dzialania-na-rzecz-klimatu/
http://raportcsr.pl/carrefour-wyroznil-10-dostawcow-za-ich-dzialania-na-rzecz-klimatu/
http://www.odpowiedzialnybiznes.pl/ekologia-w-tesco-161_1071.htm

Jabtoniski A. (2013). Modele zrownowazonego rozwoju w budowie dtugoterminowej wartosci
przedsigbiorstw z uwzglednieniem ich spotecznej odpowiedzialnosci. \WWarszawa: Difin.

Lyon T. P., Montgomery A.W. (2015). The Means and Ends of Greenwash,
,»Organization&Environment”, vol. 28(2), DOI: 10.1177/1086026615575332.

Mejri M., De Wolf D. (2012). Analysis of Retailers’ Communication Approaches in
Sustainability and Social Responsibility Reports. ,,International Journal of Marketing
Studies”, vol. 4, nr 2.

Oslo Manual. Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation Data. (2005). Third
Edition, Paris: OECD and Eurostat

Painter-Morland M., Ten Bos R. (2011). Business Ethics and Continental Philosophy,
Cambridge: Cambridge University Press.

Po pierwsze eko-swiadomosé-Leroy Merlin http://www.odpowiedzialnybiznes.pl/po-

pierwsze-eko-wiadomoc---leroy-merlin-161 _1098.htm (dostgp 30.05.2010).

Porter M.E., Kramer M. R. (2011). Tworzenie wartosci dla biznesu i spoleczenstwa. ,,Harvard
Business Review”, maj.

Raport CSR Tesco. (2014). http://www.tesco.pl/download/dokumenty/raport-csr-2014-pl.pdf,
[dostep 2016-04-24].

Retailing 2015. New Frontiers, PwC Report. (2015).
https://www.pwc.com/cl/es/publicaciones/assets/retailing2015.pdf [dostep 2016-04-
05].

Rogall H. (2010). Ekonomia zrownowazonego rozwoju. Teoria i praktyka. Poznan: Zysk i S-
ka.

Maryniak A., Stefanska M. (2015). Diffusion of Knowledge about Sustainable Supply Chain.

,,International Journal of Arts and Sciences”, s. 173-184.
Sustainable Consumption Facts and Trends. (2008). WBCSD.
Ustawa z dnia 27 kwietnia 2001 r., Prawo ochrony srodowiska, Dz.U. 2001 Nr 62 poz. 627.
http://corporate.walmart.com/global-responsibility/sustainability/ [dostep 2016-04-26].
Zakrzewski Z. (red.). (1984). Ekonomika obrotu towarowego. Warszawa: PWE.
Zawadzki R. (2014). Recykling: Recykling w handlu. ,,Forum Mleczarskie Handel”, nr 5 (66),
http://www.forummleczarskie.pl/RAPORTY/431/recykling-w-handlu/ [dostep 2016-
04-24].

172


http://www.odpowiedzialnybiznes.pl/po-pierwsze-eko-wiadomoc---leroy-merlin-161_1098.htm
http://www.odpowiedzialnybiznes.pl/po-pierwsze-eko-wiadomoc---leroy-merlin-161_1098.htm
http://www.tesco.pl/download/dokumenty/raport-csr-2014-pl.pdf
https://www.pwc.com/cl/es/publicaciones/assets/retailing2015.pdf
http://www.forummleczarskie.pl/RAPORTY/431/recykling-w-handlu/

CZESC I

ZACHOWANIA NABYWCOW
W HANDLU DETALICZNYM



Radostaw Baran
Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie
Katedra Rynku, Marketingu 1 Jakosci

POSTAWY KONSUMENTOW WOBEC SIECI
HANDLU DETALICZNEGO W POLSCE

Streszczenie

Celem artykutu jest identyfikacja postaw konsumentéw wobec sieci handlu detalicznego w
Polsce. Uwaga jest skoncentrowana na postawach wobec sieci handlu detalicznego
oferujacych artykuly zywnosciowe w Polsce. Artykul jest oparty na wynikach badan
ilosciowych przeprowadzonych w 2015 r. W artykule sg analizowane wyniki wspomnianych
badan i konsekwencje postaw konsumentow wobec sieci handlowych, w tym przede
wszystkim implikacje praktyczne dla przedsigbiorstw handlu detalicznego. Wyniki
prezentowanych badan wskazuja, ze postawy respondentéw sg raczej pozytywne wobec sieci
handlowych w Polsce. Dotyczy to zarowno opinii wyrazanych przez respondentow, jak i ich
odczu¢ wobec sieci handlowych. Zachowania znacznej cze$ci respondentdéw sa zwigzane
dosy¢ wyraznie z poszukiwaniem w sieciach handlowych produktow o niskich cenach. Wielu
respondentéw docenia zalety sieci handlowych zwigzane z oferowaniem szerokiego

asortymentu produktow.

Stowa kluczowe: handel detaliczny, zachowania konsumentow, postawy, marketing.

Kody JEL: M31, L81.

Wprowadzenie

W artykule uwage skoncentrowano na postawach konsumentow wobec sieci handlu
detalicznego oferujacych artykuly zywnosciowe w Polsce. W ostatnich latach niektore sieci
handlu detalicznego, prowadzace sprzedaz artykulow zywnoSciowych, osiggaja nie tylko
coraz wigkszy udzial w rynku, ale takze odgrywaja coraz bardziej znaczaca rol¢ w gospodarce.
Wazne jest wigc, jakie sg postawy konsumentow wobec tych sieci. Celem artykutu jest
identyfikacja postaw konsumentéw wobec sieci handlu detalicznego w Polsce. Poznanie
wspomnianych postaw pozwala lepiej zrozumie¢ zachowania nabywcze konsumentow.

Jednak badania tych postaw maja znaczenie nie tylko z poznawczego punktu widzenia.
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Wiedza o wspomnianych postawach moze by¢ wykorzystana przez przedsigbiorstwa handlu
detalicznego w ich dziataniach rynkowych.

Artykut jest oparty na wynikach badan ilo$ciowych. Badanie postaw konsumentow
wobec sieci handlu detalicznego zostalo zrealizowane w ramach badan statutowych, ktore
byly prowadzone przez pracownikow Katedry Rynku, Marketingu i Jako$ci Szkoty Glownej
Handlowej w Warszawie na temat postaw konsumentdw wobec marek nalezacych do
producentdow 1 marek nalezagcych do posrednikow handlowych. Wspomniane badania
statutowe prowadzit zespdt w sktadzie: Teresa Taranko (ktora zajmowata si¢ m.in. postawami
konsumentow wobec marek), Beata Marciniak (ktéora zajmowata si¢ m.in. utajonymi
postawami  konsumentéw) oraz autor niniejszego artykutu. Badanie iloSciowe
przeprowadzono za pomocg ankiety internetowej, przy wykorzystaniu e-panelu nalezacego do
instytutu badawczego ARC Rynek 1 Opinia, w sierpniu 2015 r. na probie 1017 osob.

W artykule sg przedstawione wstepne wyniki badania postaw konsumentéw wobec
sieci handlu detalicznego. W przysztosci planowane jest poddanie uzyskanych danych
bardziej szczegdtowym analizom, ktére moglyby postuzy¢ okresleniu réznic w postawach
réznych rodzajow konsumentéw wobec sieci handlu detalicznego. Oprocz analizy wynikow
wspomnianych badan, zwrocono uwage na konsekwencje postaw konsumentéw wobec sieci
handlowych, w tym przede wszystkim na implikacje praktyczne, wynikajace z tych badan dla
przedsiebiorstw handlu detalicznego.

Postawe mozna okresli¢ jako ,,wzglednie stale oceny, uczucia lub skionnosci danej
osoby odnoszace si¢ do pewnego obiektu lub idei” (Armstrong i Kotler 2012, s. 233).
Obiektem tym moze by¢ na przyklad marka, produkt, reklama. Moze by¢ nim tez sie¢
handlowa. Wyréznia si¢ trzy komponenty postaw: poznawczy (obejmujacy przekonania
zwigzane z obiektem), emocjonalny (afektywny, obejmujacy emocje zwigzane z obiektem) i
behawioralny (obejmujacy dziatania wobec obiektu). Mozna wyr6zni¢ stosunek postawy do
obiektu (pozytywny, negatywny lub obojetny) oraz site postawy, okreslajaca stopien
pozytywnego lub negatywnego stosunku do obiektu (Rudnicki 2012, s. 86). Postawy mozna
podzieli¢ na takie, na ktére trudno wptyna¢ oraz na takie, na ktore tatwiej wpltynaé (Solomon
2006, s. 249). Sa one uwarunkowane wplywami zewngtrznymi (w tym m.in. czynnikami
spoteczno-kulturowymi i dzialaniami przedsigbiorstw), a takze osobistym do$§wiadczeniem
(Rudnicki 2012, s. 87). Proces ksztaltowania postaw jest rdéznie wyjasniany w literaturze
naukowej i w zalezno$ci od przyjetej koncepcji rézne znaczenie przypisuje si¢ w tym
procesie czynnikom o charakterze poznawczym, emocjonalnym i behawioralnym (Argyriou E.
I Melewar T.C. 2011).
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Sieciag handlowa okresla si¢ ,,zbidr jednostek handlowych, ktore tworzg catos¢
organizacyjng, funkcjonalng i terytorialng i spehniaja funkcje obshugi odpowiednich grup
klientow indywidualnych oraz instytucjonalnych w zakresie sprzedazy dobr” (Altkorn i
Kramer 1998, s. 225). Do sieci handlowych zalicza si¢ sieci handlu detalicznego, sieci handlu
hurtowego 1 sieci punktéw skupu (Altkorn i Kramer 1998, s. 225). W niniejszym artykule
mowa jest o sieciach handlu detalicznego, w tym gléwnie o sieciach handlu detalicznego
prowadzacych sprzedaz artykutow zywnosciowych.

Sieci handlu detalicznego, dziatajagce na rynku artykulow zywnosciowych, dzieli si¢
np. wedhug rodzaju (tzn. formatu) prowadzonych sklepow. Wyszczegdlnia si¢ na tej
podstawie na przyklad sieci hipermarketow, sieci supermarketéw, sieci sklepow
dyskontowych, sieci sklepéw sasiedzkich. Sieci handlowe dzieli si¢ na rodzaje takze w
oparciu o forme, na jakiej oparta jest integracja placoéwek handlowych wchodzacych w sktad
sieci. W handlu zachodza procesy integracji pionowej (mi¢dzy hurtownikami a detalistami) i
procesy integracji poziomej (migdzy detalistami). Procesy integracyjne w handlu w Polsce
mozna obserwowac gtéwnie pod postacig (Pokorska i Maleszyk 2006, s. 39-40):

- zrzeszen (stowarzyszen) detalistow,

- grup zakupowych,

- sieci franczyzowych i quasi-franczyzowych,
- grup kapitatowych.

Rozwijaja si¢ nie tylko sieci handlowe skladajace sie¢ ze sklepow
wielkopowierzchniowych, lecz takze sieci oparte na sklepach o niewielkiej powierzchni
sprzedazowej.

Postawy wobec sieci handlu detalicznego s3 uwarunkowane mig¢dzy innymi
doswiadczeniem konsumentow zwigzanym z korzystaniem z ustug tych sieci, a takze
wplywem innych osob i przedsigbiorstw. Jakkolwiek zwraca si¢ uwage na wzgledna trwato$¢
postaw, to jednak stosunek konsumentéw do sieci handlowych 1 do nalezacych do nich marek
moze ulega¢ pewnym zmianom. Dosy¢ gesta sie¢ punktow sprzedazy nalezacych do wielu
istniejacych na polskim rynku sieci handlowych powoduje, ze wielu konsumentéw ma z nimi
kontakt. To sprzyja ksztatltowaniu si¢ postaw wobec sieci handlowych. Kontakt ze sklepami
nalezacymi do sieci handlowych, kontakt z ich oferta, z reklamami tych sieci itp. moze

wptywac na stosunek konsumentéw do sieci handlowych.
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Zakres dotychczasowych badan dotyczacych postaw konsumentéow wobec handlu
detalicznego

Problematyka badan postaw konsumentéw wobec handlu detalicznego obejmuje szeroki
zakres zagadnien. W badaniach tych sg identyfikowane i analizowane postawy konsumentow
wobec form handlu detalicznego, marek nalezacych do przedsiebiorstw handlu detalicznego
itp. W czgéci z tych badan uwaga jest jednak skoncentrowana nie tylko na analizowaniu
postaw, lecz takze na problematyce ich ksztalttowania (bada si¢, jakie czynniki wptywaja na te
postawy).

Znaczna cz¢§¢ wspoOlczesnych badan postaw konsumentow wobec form handlu
detalicznego koncentruje si¢ na problematyce handlu internetowego. Na przyktad na
podstawie badania postaw konsumentéw wobec handlu internetowego dokonuje si¢ ich
segmentacji (Mathew 2016), bada sie, jakie czynniki wplywaja na postawy konsumentow
wobec handlu internetowego (Akroush i Al.-Debei 2015) itp. Mimo duzego zainteresowania
handlem internetowym, cze$¢ badan dotyczy innych form handlu. Przyktadem moga by¢
badania postaw klientow matych sklepow detalicznych (Stefanska 2011).

Wiele badan dotyczy postaw konsumentdow wobec marek nalezacych do
przedsiebiorstw handlu detalicznego. Wséréd nich mozna wyrézni¢ badania, w ktérych
porownywane s3 postawy konsumentéw wobec marek nalezacych do przedsigbiorstw
handlowych 1 wobec marek nalezacych do przedsigbiorstw produkcyjnych (Goldsmith et al.
2010). Prowadzone s3 tez badania dotyczace wplywu roéznych czynnikéw na postawy
konsumentéw wobec marek nalezacych do przedsigbiorstw handlu detalicznego. Na przyktad
bada si¢ wptyw wizerunku detalisty na wspomniane postawy (Park et al. 2011).

Mozna jednak zauwazy¢, ze stosunkowo niewiele jest badan dotyczacych postaw
konsumentow wobec sieci handlu detalicznego. Badania postaw wobec ogoélu sieci
handlowych moga da¢ pewien poglad o stosunku konsumentéw do tego rodzaju podmiotow
rynku i do ich oferty. Badania takie mogg stuzy¢ przede wszystkim zwigkszeniu wiedzy na
temat postepowania konsumentéw, ale moga by¢ tez podstawag dzialan zwigzanych z
ksztattowaniem wizerunku sieci handlowych jako jednego z rodzajow podmiotow rynku.
Pozwalaja dowiedzie¢ si¢ migdzy innymi, jakie opinie majg konsumenci na temat tych sieci, a

takze jakie uczucia te sieci wzbudzajg wsrod konsumentow.

Wyniki przeprowadzonego badania postaw konsumentow wobec sieci handlowych
W ramach przeprowadzonego badania postaw konsumentow wobec sieci handlu detalicznego

w Polsce, starano si¢ oceni¢ wspomagang znajomos¢ sieci handlowych, a takze okresli¢, w

177



ktorych sieciach respondenci robig najczgsciej zakupy. Nastepnie badano postawy
konsumentow wobec sieci handlowych za pomocg stwierdzen, do ktorych respondenci
musieli si¢ ustosunkowaé. Jak juz wspomniano, uwaga skoncentrowana byla na sieciach
handlu detalicznego prowadzacych sprzedaz artykutéw zywnosciowych.

W ramach badania wspomaganej znajomos$ci sieci handlowych przedstawiono
respondentom logotypy 29 sieci handlowych i pytano, ktére z tych sieci handlowych znaja
chocby ze styszenia. Badani mogli wskazywa¢ wiele odpowiedzi. Wyniki zaprezentowano na
wykresie 1. Najwicksza wspomagang znajomo$¢ odnotowano w przypadku dwoch sieci
sklepéw dyskontowych (Lidl i Biedronka), ktore wskazywato ponad 90% badanych. Bardzo
wysoki poziom wspomaganej znajomosci dotyczyt tez Tesco (sie¢ t¢ rowniez wskazato ponad
90% badanych). Osiemdziesiat kilka procent respondentéw wskazywato takie sieci, jak Zabka,
Kaufland, Auchan, Carrefour. Mozna zauwazy¢, ze wiele innych badanych sieci handlowych
tez charakteryzuje si¢ stosunkowo wysokim poziomem wspomaganej znajomosci wsrod
respondentow, cho¢ sa tez sieci handlowe znane tylko nielicznym badanym.

Respondenci byli tez pytani, w ktdérej z sieci robig najczesciej zakupy. Musieli
wskaza¢ jednag sie¢ sposrdd tych, ktore wezesniej zaznaczyli jako znane. Zgodnie z danymi z
wykresu 2, do takich sieci naleza przede wszystkim Biedronka, Lidl i Tesco, a w dalszej

kolejnosci Kaufland, Auchan i Carrefour.
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Groszek 55,8%

Intermarche
Kaufland 87,0%
Lewiatan
Lidl 94,1%
Matpka Express
MarcPol

Netto

Nasz Sklep
Odido

Piotri Pawet
PoloMarket

Siec34

Spotem

Stokrotka 65,7%
I R

Tesco 91,8%

Zabka

88,9%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

M odsetek badanych respondentow

Wykres 1. Odpowiedzi respondentéw na pytanie, ktore sieci handlowe z podanej listy znaja chocby ze styszenia
Zrodto: badania ilosciowe zrealizowane przez ARC Rynek i Opinia na zlecenie Katedry Rynku, Marketingu i
Jakos$ci Szkoty Gtownej Handlowej w Warszawie, sierpien 2015, e-panel, N=1017.
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ABC

Alma
Auchan
Biedronka
Carrefour
Delikatesy Centrum
E.Leclerc
FreshMarket
Globi
Groszek
Intermarche
Kaufland
Lewiatan
Lid|

MarcPol
Netto

Odido

Piotri Pawet
PoloMarket
Siec34
Spotem
Stokrotka
Tesco

Zabka

31,9%

11,09

1,3%

0,0%

5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 250% 30,0% 35,0%

M odsetek badanych respondentow

Wykres 2. Odpowiedzi respondentow na pytanie, w ktorych sieciach handlowych z podane;j listy robig zakupy

najczesciej

Zrodto: badania ilosciowe zrealizowane przez ARC Rynek i Opinia na zlecenie Katedry Rynku, Marketingu i

Jakosci Szkoty Gtéwnej Handlowej w Warszawie, sierpien 2015, e-panel, N=1017.

Nizej opisano badanie postaw konsumentow wobec sieci handlowych, polegajace na

przedstawieniu respondentom dwudziestu trzech stwierdzen, do ktorych musieli si¢
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ustosunkowaé. Stwierdzenia te zostaly przygotowane na potrzeby opisywanego badania.
Niektore z tych stwierdzen odwolywaty si¢ do elementu poznawczego, inne do elementu
behawioralnego, a jeszcze inne do elementu emocjonalnego w postawach konsumentow.
Musieli oni wskaza¢ na siedmiostopniowej skali, na ile zgadzajg si¢ z poszczegdlnymi
stwierdzeniami. Zastosowano nastgpujace stopnie skali: 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam; 2
— nie zgadzam si¢; 3 — raczej si¢ nie zgadzam; 4 — ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam; 5 —
raczej sie zgadzam; 6 — zgadzam sie; 7 — zdecydowanie si¢ zgadzam. Srednia wartos¢
odpowiedzi respondentdw na poszczegdlne stwierdzenia zostala przedstawiona w tabeli 1.

Nalezy zauwazy¢, ze w przypadku wielu stwierdzen liczng grupg stanowili
respondenci zaznaczajacy odpowiedz ,,ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam”, co zdradza
neutralng (obojetng) postawe tych osob wobec zagadnien, ktore byty badane. Mozliwe, ze
niektore ze stwierdzen byly nie do konca jasne dla respondentéw, co moglo skutkowaé
udzielaniem odpowiedzi neutralnej.

Generalnie, wyniki prezentowanych badan wskazuja, ze postawy respondentéw sa
raczej pozytywne wobec sieci handlowych w Polsce. Wiele opinii wyrazanych przez
respondentow byto przychylnych sieciom handlowym. Odpowiedzi udzielane na niektore ze
stwierdzen wskazuja, ze przekonania wielu respondentdéw nie byly nacechowane
uprzedzeniami wobec sieci handlowych. Wickszos¢ badanych dostrzegata, ze istniejg marki
nalezace do sieci handlowych. Wigkszo$¢ respondentdw wyrazata tez opini¢, ze w sieciach
handlowych ceny oferowanych produktow sa atrakcyjne. Wielu respondentow zgadzato sie,
ze jako$¢ produktéw oferowanych w sieciach handlowych nie ustepuje jakosci produktow
oferowanych w innych sklepach. Wigkszos¢ badanych nie zgadzala si¢ natomiast ze
stwierdzeniem, ze w sieciach handlowych oferuje si¢ gldéwnie produkty bezmarkowe.

Wyniki badania sugeruja raczej pozytywne odczucia wielu respondentow wzgledem
sieci handlowych. Nalezy tez zauwazy¢, ze zachowania znacznej cze$ci respondentow sa
zwigzane dosy¢ wyraznie z poszukiwaniem w sieciach handlowych produktéw o niskich
cenach. Wielu respondentow docenia zalety sieci handlowych zwigzane z oferowaniem
szerokiego asortymentu produktow. Wyniki badania moga sugerowaé, ze duzy wybor
produktow, niskie ceny, marki nalezace do sieci handlowych, a takze gazetki reklamowe
mogg by¢ skutecznymi instrumentami oddziatywania na znaczng cz¢$¢ badanych.

Trzeba jednak pamigtaé, ze wyniki nie sg jednoznacznie pozytywne dla sieci
handlowych. Cze$¢ respondentow nie zgadza si¢ ze stwierdzeniami méwigcymi o tym, ze
produkty sprzedawane w sieciach handlowych maja atrakcyjng ceng, Ze produkty z sieci

handlowych majg rownie dobra jakos¢, jak produkty sprzedawane w innych sklepach, czes¢
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respondentéw ma negatywne odczucia zwigzane z opakowaniami produktéw stworzonych
przez sieci handlowe itp. Pamigtajac o pozytywnych postawach znacznej czesci respondentéw
wobec sieci handlowych i wobec ich oferty nie mozna zapomina¢ o tym, ze s3 tez

respondenci prezentujacy postawy negatywne.

Stwierdzenia, do ktorych ustosunkowywali sie respondenci Srednia
W sieciach handlowych oferowane sg zarowno marki producentow (wytworcow), jak i marki 5,34
stworzone przez sieci handlowe (tzw. marki wlasne).

W sieciach handlowych sprzedawane sg gtéwnie produkty ,,bezmarkowe”. 3,31
Produkty sprzedawane w sieciach handlowych maja atrakcyjna ceng. 4,89
Produkty z sieci handlowych maja rownie dobra jakos¢, jak produkty sprzedawane w innych 4,53
sklepach.

Kupuje produkty z sieci handlowych, poniewaz polecali mi je znajomi/rodzina. 3,64
Nie ma zadnych r6éznic miedzy markami stworzonymi przez sieci handlowe a markami 3,73
stworzonymi przez innych producentow.

Osoby robigce zakupy w sieciach handlowych uwazam za zaradne. 4,48
Nie warto wydawaé pieni¢dzy na produkty codziennego uzytku znanych producentéw, skoro 4,09
sieci handlowe maja wlasne, roOwnie dobre marki takich samych produktow.

Wiele produktow dostepnych w sieciach handlowych to w rzeczywistosci nie sa wcale 4,03
produkty markowe.

Czesto si¢ zdarza, ze moi przyjaciele i rodzina pytaja mnie o opinie dotyczace produktow, 4,10
ktére kupuje w sieciach handlowych.

Niechetnie siegam po marki produktéw sprzedawanych w sieciach handlowych, o ktérych 4,19
nigdy wcze$niej nie styszatem(am).

Zdecydowanie polecil(a)bym przyjacielowi robienie zakupéw w sieciach handlowych. 4,76
Przy zakupie produktow w sieciach handlowych kieruje si¢ gtownie niska cena. 4,34
Siggajac po nieznany mi wczesniej produkt w sieci handlowej zawsze sprawdzam, kto jest 4,77
jego producentem.

Chodze na zakupy do sieci handlowych, poniewaz ceni¢ stworzone przez nie marki 3,94
produktow.

Udaje sie do sieci handlowych w poszukiwaniu produktéw w korzystnej cenie. 5,00
Mam swoje ulubione marki dostgpne wylacznie w sieciach handlowych, ktorym jestem 4,43
wierny(a).

Robie zakupy w sieciach handlowych, poniewaz ceni¢ sobie tanie produkty. 4,64
Produkty z sieci handlowych maja estetyczne opakowania. 4,28
Robi¢ zakupy w sieciach handlowych, poniewaz ceni¢ sobie duzy wybor produktow, ktory 5,17
moge w nich znalez¢.

Uwazam, ze osoby robigce zakupy w sieciach handlowych to dusigrosze. 2,77
Razi mnie wyglad opakowan produktow stworzonych przez sieci handlowe. 3,71
Chodzg¢ na zakupy do sieci handlowych, poniewaz przekonujg mnie informacje zawarte w ich 4,33
gazetkach reklamowych.

Skala ocen: 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam; 2 — nie zgadzam si¢; 3 — raczej si¢ nie zgadzam; 4 — ani sig
zgadzam, ani si¢ nie zgadzam; 5 — raczej si¢ zgadzam; 6 — zgadzam si¢; 7 — zdecydowanie si¢ zgadzam.

Tabela 1. Srednia warto$é¢ odpowiedzi respondentéw na pytanie, na ile zgadzaja si¢ z przedstawionymi opiniami
na temat sieci handlowych

Zrodto: badania ilosciowe zrealizowane przez ARC Rynek i Opinia na zlecenie Katedry Rynku, Marketingu i
Jakosci Szkoty Glownej Handlowej w Warszawie, sierpien 2015, e-panel, N=1017.

Implikacje praktyczne wynikajace dla sieci handlu detalicznego z przeprowadzonych

badan
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Stwierdzenia, do ktorych odnosili si¢ respondenci w trakcie badania, dotycza roéznych
zagadnien zwigzanych z oferta sieci handlowych i ich sposobem dziatania, a takze z
zachowaniami nabywczymi respondentow. Maja one znaczenie poznawcze i mogg byc
wykorzystane w celu lepszego zrozumienia postepowania konsumentow.

Ponadto, wyniki badania dostarczaja takie informacje o postawach konsumentow,
ktére moga by¢ wykorzystane w dziataniach rynkowych sieci handlu detalicznego. Warto
przeanalizowaé, co jest staboscig, a co sitg sieci handlowych, w kontek$cie wynikow
przeprowadzonych badan. Taka analiza moze stuzy¢ skuteczniejszemu oddziatywaniu na
konsumentow.

Pozytywne postawy konsumentdow moga by¢ wzmacniane przez sieci handlowe.
Stosunkowo duzy odsetek respondentow prezentujacych pozytywne postawy wobec sieci
handlowych 1 ich oferty moze wskazywac, ze sieci te maja dos¢ duze mozliwosci skutecznego
oddziatywania na konsumentow. Sieci handlowe moga wzmacnia¢ te elementy swojej oferty,
ktére sa cenione przez konsumentow. Na bazie pozytywnych postaw mogg staraé si¢
ksztattowac lojalno$¢ konsumentow.

Nie tylko pozytywne, lecz takze oboje¢tne postawy konsumentow wobec sieci
handlowych, umozliwiaja podejmowanie pewnych dziatan tym sieciom. Brak negatywnego
stosunku do nich i do ich oferty, nawet jesli nie pomaga, to przynajmniej nie utrudnia rozwoju
tych sieci.

W przypadku postaw negatywnych nalezatloby zbada¢ dokladniej, z czego one
wynikaja 1 czy moga zosta¢ przezwyci¢zone (a jesli tak, to w jaki sposob). Analizowanie
negatywnych postaw wobec sieci handlowych 1 wobec niektorych elementdéw ich oferty moze
by¢ wykorzystane, by lepiej zrozumie¢, na czym polegaja stabe strony sieci handlowych i ich
oferty.

Na zakonczenie nalezy przypomnie¢, ze wyniki dotyczyly postaw respondentéw

wobec ogotu podmiotéw okreslanych jako sieci handlowe, a nie wobec poszczegodlnych sieci.

Podsumowanie

Generalnie, wyniki prezentowanych badan wskazuja, ze postawy respondentéw sa raczej
pozytywne wobec sieci handlowych w Polsce. Dotyczy to zaré6wno opinii, jak 1 odczué
respondentéw. Zachowania duzej czgsci respondentdOw sg zwigzane z poszukiwaniem w
sieciach handlowych produktow o niskich cenach. Ponadto, wielu respondentow docenia

zalety sieci handlowych zwigzane z oferowaniem szerokiego asortymentu produktow. Wyniki
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badania mozna stara¢ si¢ wykorzysta¢ nie tylko w celu lepszego zrozumienia postgpowania
konsumentow, lecz takze w celu skuteczniejszego oddziatywania na nich.

Ograniczone ramy artykulu nie pozwalajag na przedstawienie pekniejszych wynikow
przeprowadzonych badan. Dokladniejsza analiza poznawczych, emocjonalnych i
behawioralnych elementow w postawach konsumentow wobec sieci handlowych wykracza
poza ramy niniejszego artykutu.

Przedstawione badanie nie wyczerpuje poruszanej problematyki. Zasadne wydaje si¢
wiec kontynuowanie badan dotyczacych postaw konsumentow wobec sieci handlu
detalicznego, a takze dokonanie dodatkowych analiz zgromadzonych danych. Dalsze badania
moga pomoc poglebi¢ wiedz¢ o wspomnianych postawach i ich ewentualnych zmianach. W
przysztosci zakres pytan moze by¢ poszerzony o zagadnienia nieporuszane (lub zbyt wasko
poruszane) w przeprowadzonym badaniu. Mozna staraé si¢ zbada¢ postawy konsumentéw
wobec r6éznych rodzajow sieci handlu detalicznego artykulami zywno$ciowymi (na przyktad
wobec duzych i matych sieci, wobec sieci z kapitatem wytacznie polskim i sieci z kapitalem
zagranicznym itp.). Mozna tez stara¢ si¢ zidentyfikowac¢ cechy konsumentow prezentujacych

pozytywne lub negatywne postawy wobec sieci handlowych i ich oferty.
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Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur

KONSUMENT NA RYNKU DOBR LUKSUSOWYCH W POLSCE

Streszczenie

W ekonomii dobra luksusowe sg najczesciej definiowane jako dobra (produkty i ustugi), na
ktore popyt wzrasta szybciej niz wynosi tempo wzrostu dochodoéw, co jest zgodne z tzw.
efektem lub paradoksem Veblena (Dabrowska 2006). Zjawisko to mozna odnie$s¢ do rynku
dobr luksusowych oraz do najzamozniejszych grup spotecznych. Dazenie do posiadania dobr
luksusowych moze by¢ elementem tworzenia wiasnego wizerunku, czynnikiem
pozwalajacym dowarto$ciowac si¢, ale takze elementem prestizu, demonstracji. Z uwagi na
rosnacg liczbg oséb w Polsce zaliczanych do grupy zamoznych i bogatych, staja si¢ oni coraz
bardziej pozadanym segmentem rynku dla handlu. Szacuje si¢, ze w latach 2015-2018 ich
liczba wzro$nie o 219 tys. 0sob, do poziomu 1178 tys. i dysponowa¢ beda w 2018 roku
dochodem warto$ci 209,2 mld zl. Jest to zatem bardzo wazny dla firm handlowych 1
ustugowych segment rynku. Celem artykutu jest charakterystyka zamoznych Polakow na tle
rynku débr luksusowych. W artykule wykorzystano badania desk research, a w szczegdlnosci
dwa raporty z badan: Zasobnos¢ gospodarstw domowych w Polsce w 2014 roku | Rynek dobr
luksusowych w Polsce 2015. Luksus ma w Polsce dosy¢ krotki rodowdd. Rosnaca liczba 0sob
zamoznych 1 bogatych stwarza wyzwanie dla polskiego biznesu (producentéw, handlowcow,
ustlugodawcow 1 marketeréw). Jak wynika z badania, co ma istotne znaczenie dla polskiego
rynku handlu, produkty premium i luksusowe pochodzace z Polski sg na ogét odbierane
pozytywnie. Ponad potowa nabywcoéw towaréw premium i luksusowych w Polsce deklaruje,
ze oznaczenie ,,Made in Poland” zachg¢ca ich do zakupu. Niemal dla co drugiego zamoznego i
bogatego Polaka rodowdd marki ma duze lub bardzo duze znaczenie w procesie zakupowym.
Badanie konsumentoéw zamoznych i bogatych na rynku dobr luksusowych jest interesujace w

sensie poznawczym, ale takze ma warto$¢ aplikacyjna. Artykul ma charakter przegladowy.

Stowa kluczowe: luksus, konsument, preferencje
Kody JEL: D120
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Charakterystyka zamoznych Polakow

Zdaniem co trzeciego Polaka (32%) okreslenie ,,bogaty” mozna odnie$¢ do co najwyzej 1%
Polakow. Z drugiej strony tacznie 38% badanych szacuje liczbg bogatych na wigcej niz pigé
0sOb na stu mieszkancow Polski, w tym 12% uwaza, ze do bogatych mozna zaliczy¢ co
najmniej dwudziestu Polakéw na stu. W opinii ankietowanych, na tysigc mieszkancoéw Polski
przypada $rednio 95 o0so6b bogatych. Oznacza to, ze wsrdd ogdétu badanych panuje
przekonanie, iz ludzie bogaci stanowig okoto 9,5% calego spoteczenstwa (Opinie 0
ludziach... 2007).

Status materialny konsumentéw uwarunkowany jest wieloma czynnikami. Wedlug
danych McCann Worldgroup sa to: wyksztalcenie (32%), ambicje (28%), cigzka praca (27%),
kreatywnos¢ (24%), madros¢ (20%), szczesScie (20%). W Polsce 56% czerpie dochod z
zatrudnienia, 11% osob swoj status materialny zawdzigcza rodzinie, 7% wtasnej firmie, 3%
zwrotom z inwestycji, tylez samo otrzymato satysfakcjonujacy spadek (Kaczanowski 2016).

Zasobnos$¢ gospodarstw domowych w Polsce w 2014 roku badat takze Narodowy
Bank Polski we wspotpracy z Gléwnym Urzedem Statystycznym (Zasobnos¢ gospodarstw...
2014). Przecietny majatek netto gospodarstwa domowego!® w Polsce, mierzony mediana,
wyniost 256,8 tys. zt. Majatek netto zdecydowanie ro$nie wraz z wiekiem i aktywno$cig
ekonomiczng, osiggajac warto$¢ najwicksza, gdy glowa gospodarstwa domowego jest w
wieku 45-64 lata (304,5 tys. zt). Majatek ten rosnie takze wprost proporcjonalnie do poziomu
wyksztalcenia. Przecigtnie znacznie wigkszym majatkiem dysponuja gospodarstwa wiejskie
(366,1 tys. zl) anizeli miejskie (207,2 tys. zt). Wedlug danych raportu, 10% najbardziej
zasobnych gospodarstw domowych posiada 37% catkowitego majatku netto.

Gospodarstwa domowe w Polsce naleza do umiarkowanie zamoznych na tle krajow
Unii Europejskiej strefy euro, dysponujac przecigtnie majatkiem netto 61,7 tys. euro (56%

mediany majatku netto przecigtnego gospodarstwa domowego w strefie euro, ktdre wynosi

18 O wartoéci majatku netto decydowaly przede wszystkim aktywa rzeczowe, zgromadzone przez gospodarstwo
domowe, w tym w przewazajgcej mierze warto$¢ gtdbwnego miejsca zamieszkania (przecietnie 282,6 tys. zt) oraz
zas6b majatku wynikajacego z prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej (przecigtnie 219,7 tys. zt). Aktywa
finansowe mialy duzo mniejsze znaczenie w procesie akumulacji majatku (przecigtnie 8,6 tys. zt). Majatek netto
jest nierownomiernie roztozony w populacji gospodarstw domowych, a jego silng koncentracj¢ obserwujemy w
zbiorowosci gospodarstw najbardziej majetnych. Jest to prawidlowos¢ powszechnie obserwowana w krajach

zarOwno rozwinietych jak i rozwijajacych si¢. Por. Zasobnosé gospodarstw domowych ..., op.cit., s. 19.
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109,2 tys. euro). O wartosci majatku gospodarstwa domowego °. Podobne wartosci
odnotowano w Stowacji (61,2 tys. euro) i Niemczech (51,4 tys. euro). Kraje o najwyzszym
zasobie majatkowym netto przypadajagcym na gospodarstwo domowe, to: Luksemburg (397,8
tys. euro) i Cypr (266,9 tys. euro). Warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze gospodarstwa domowe w
Polsce sg znacznie mniej zadtuzone (przecig¢tne zadtuzenie wynosi 2,4 tys. euro, czyli nieco
ponad 3% w relacji do majatku brutto) niz gospodarstwa krajéw strefy euro (21,5 tys. euro;
15% aktywow lacznie).

Najwigcej gospodarstw domowych, ktorych majatek wynosi przynajmniej milion euro
odnotowano w 12 krajach Europy, w ktorych jest ponad 6,5 min tak zasobnych gospodarstw,
najwigcej w Niemczech, Francji, z kolei procentowo liderem jest Luksemburg - 22%
wszystkich gospodarstw domowych. Polska nie zostata ujeta w zestawieniu przygotowanym
na podstawie danych Europejskiego Banku Centralnego, Eurostatu i OECD.

Z prognozy Ministerstwa Finanséw wynika, ze w 2018 roku PKB na 1 mieszkanca,
przy uwzglednieniu realnej sity nabywczej zlotowki bedzie wynosi¢ 76% S$redniej UE 1 w
stosunku do poczatku lat 90. bedzie dwukrotnie wyzszy (Polacy sie bogacq ... 2016).

Jak wynika z raportu nt. §wiatowego bogactwa opublikowanego przez Credit Suisse W
2015 roku, w Polsce mieszkato 969 tys. 0sob zamoznych i bogatych (roczne dochody brutto
przekraczaja 85 tys. zt). Do kategorii HNWI (ang. High Net Worth Individuals), czyli
posiadajacych ptynne aktywa o wartosci przekraczajacej 1 mln dolaréw mozna zaliczy¢ 43
tys. 0sob (do 10.000 $ miato 52,7%, 10.001-1 min $ 44,2%, powyzej 1 mln $ - 0,1%). Polske
w kategorii HNWI wyprzedzaja m.in. Wielka Brytania (2.364 tys. osob), Francja (1.791 tys.),
Niemcy (1.525 tys.), Wtochy (1.126 tys.), Szwajcaria (667 tys.), Hiszpania (360 tys.), Austria
(194 tys.), Finlandia (71 tys.). Z krajow UE wyprzedzamy tylko Czechy (28 tys. osob)
(Global Wealth, 2015, s. 105).

Warto zauwazy¢, ze mimo, iz Polska jest krajem o relatywnie nizszej zamoznosci to
srednia warto$¢ majatku nal osobe w latach 2008-2015 wzrosta o 1,9%.

Liczba zamoznych 1 bogatych Polakow z roku na rok systematycznie wzrasta. Wedtug
danych KPMG za lata 2008-2018 (prognoza), w Polsce w 2008 roku osob zamoznych i
bogatych (o dochodzie miesi¢gcznym brutto powyzej 7,1 tys. zt, czyli rocznym 85 tys. zt) bylo

19'W Polsce obserwuje si¢ mniejsze rozpietosci majatkowe niz w krajach sfery euro. Wspotczynnik Giniego dla
majatku netto wynosi 38%, podczas gdy w krajach euro 68%. Dla przyktadu w Grecji wspotczynnik Giniego
wynosi 56%, w Stowacji 45%, w Niemczech i w Austrii po 76%, na Cyprze 70%.
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574 tys., w 2014 roku 910 tys., a w latach 2015-2018 ich liczba moze wzrosna¢ o 219 tys.

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 p} 2016( p} 2017 (p) 2018 (p)

0sOb (wykres 1).

B Podatnicy osiggajacy dochod pow. 85 tys. zt rocznie

B Podatnicy rozliczajacy sie wg skali podatkowej (drugi przedziat)

Wykres 1. Liczba 0s6b zamoznych i bogatych w Polsce w latach 2008-2018 (w tys.)
Zrédto: Rynek débr luksusowych w Polsce, Edycja 2015, KPMG.pl

Laczny roczny dochdd netto tej grupy w 2015 roku szacowany jest na 154,7 mld zt (w
2014 roku - 147,8 mld zt), a prognozuje si¢, ze w 2018 roku dochod ten osiagnie poziom

209,2 mld zt. Wraz ze wzrostem dochoddéw ro$nie rynek towarow luksusowych.

Wartos¢ rynku dobr luksusowych w Polsce

Autorzy na potrzeby raportu o rynku dobr luksusowych przyjeli, ze polskim dobrem premium
lub luksusowym jest kazde dobro opatrzone marka, ktéra jest powszechnie w Polsce
uznawana za premium badz luksusowg lub takie, ktére ze wzgledu na swoja specyfike
(unikalno$¢, wysoka ceng itp.) nabiera takiego charakteru. Z kolei polska marka to taka, ktora
jest wlasnoscig firmy z przewaga kapitatu polskiego lub ma polskie korzenie (historyczne) i
jest nadal wytwarzana na terytorium Polski.

Dobra luksusowe charakteryzuja si¢ trzema cechami: wysoka jakos$cia, prestizem oraz
wysoka ceng. W 2015 roku warto$¢ rynku dobr luksusowych w Polsce oszacowano na 14,3
mld zt, czyli 0 13% wigcej niz w roku poprzednim. W 2013 roku wartos$¢ tego rynku wyniosta
10,8 mld zt i wowczas szacowano, ze do 2016 roku osiggnie poziom 12,9 mld zt (Rynek
dobr... 2013). Wedlug szacunkow KPMG do 2018 roku warto$¢ rynku dobr luksusowych
powinna wzrosng¢ do 16,6 mld zt - czy szacunki znowu okaza si¢ zanizone, czas pokaze.

Tym niemniej na wzrost rynku wptywa jego coraz wigksze nasycenie.
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Wedhlug prognoz KPMG i Euromonitor International, w najblizszych trzech latach
hossa bedzie dotyczyta ustug hotelarskich i SPA (wzrost o 35%) i w tym segmencie
przewiduje si¢ nowe inwestycje w luksusowe hotele, zaspokajajace potrzeby o0séb
zamoznych. Dobre prognozy sprzedazy dotycza takze jachtow (22%), bizuterii 1 zegarkow
(21%), nieruchomosci (18%) i samochodéw luksusowych i premium (17%).

Najwicksza warto$§¢ ma rynek samochodow luksusowych i premium - 6 974 min zt. W
latach 2010-2015 liczba nowych samochodow marek luksusowych wzrosta o 19,7%, na lata
2016-2018 przewiduje si¢ wzrost o 4,6%. Dla samochodéw premium odpowiednio: 9,3% i
4,3%. Warto$¢ hoteli i SPA w Polsce szacowana jest na 1 300 min zt (w 2014 roku hoteli 5-
gwiazdkowych bylo 55, 4 gwiazdkowych 303). Trzecim pod wzgledem warto$ci jest rynek
luksusowych nieruchomosci — 1 134 mln zi. Roczna liczba transakcji na rynku pierwotnym w
przypadku apartamentow wynosi 160-180 o wartosci 440-460 min zt, zas w przypadku
rezydencji jest to 20-25 transakcji o warto$ci 50-57 min zt. Z kolei na rynku wtornym
apartamenty: 25-35 transakcji o wartosci 50-60 mln zl, a rezydencje 140-145 transakcji o
warto$ci 550-600 mln zi.

Kolejne rynki dalece ustepuja liderom. Warto$¢ rynku jachtow w Polsce szacowana
jest na 154 min zt. W 2014 roku zarejestrowano 994 jachty, a w I potowie 2015 roku 380
jachtéw, co wskazuje na ksztaltowanie si¢ popytu na to dobro.

Kolejnym dobrem luksusowym sa samoloty 1 helikoptery. Ocenia si¢, ze warto$¢
rynku to 118 min zt. W 2014 roku firmy zarejestrowaty 980 samolotéw, w 2015 roku 990,
osoby prywatne odpowiednio: 243 1 260. Znacznie mniejszym popytem cieszyly si¢
helikoptery, takze z uwagi na inny charakter dobra. Tym niemniej w 2014 roku firmy
zarejestrowaty 168 helikopterow, osoby fizyczne 9, a w rok pdzniej: 1811 12.

Warto jeszcze zwroci¢ uwage na rynek luksusowej odziezy i dodatkdw oraz rynek
luksusowych alkoholi. W przypadku tego pierwszego, szacuje si¢, ze w latach 2010-2018
jego wartos¢ wzrosnie o 411 min zt (wykres 2). Zapewne jest to wazna informacja zarowno

dla producentow jak 1 handlowcow, ale takze marketerow.
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Wykres 2. Warto$¢ rynku luksusowej odziezy i dodatkow w latach 2010-2018 (prognoza) w min z1.
Zrédto: Rynek dobr luksusowych w Polsce, Edycja 2015, KPMG.pl

Interesujaco ksztattuja si¢ takze dane dla rynku luksusowych alkoholi. W latach 2010-
2014 warto$¢ rynku wzrosta o 4,8%, a prognozuje si¢, ze w latach 2015-2018 wzrost ten
wyniesie 4,0%, do poziomu 714 min zt*° (wykres 3).

2 Branza spirytusowa przezyla bardzo silne zawirowania zwigzane z 15% podwyzka stawki akcyzy
wprowadzong z poczatkiem 2014 roku. Ponadto w sytuacji, kiedy komunikowanie warto$ci marki oraz
promowanie produktu w oparciu o jego jako$¢ nie jest mozliwe, wobec catkowitego zakazu reklamy i promocji,
branza napojow spirytusowych jest skazana na konkurowanie cena, co wzmacnia tendencj¢ konsumentow do
dokonywania wyboru napojow spirytusowych przede wszystkim w oparciu o to kryterium. Dystrybutorzy
pragnacy zwigkszyé/utrzymac swoj udzial w rynku sa zatem zmuszeni coraz bardziej obniza¢ ceny napojow
alkoholowych, co skutkuje ich wigkszg dostgpnoscig. Watpliwosci, wobec braku jednoznacznego zapisu w
Ustawie budzg takze dziatania marketingowe w mediach spoteczno$ciowych. Ustawa nie reguluje takze (a
przynajmniej nie wprost) kwestii dopuszczalnoéci sprzedazy napojow alkoholowych za posrednictwem
Internetu. Por. Rynek napojow alkoholowych w Polsce 2014, KPMG.

Z dniem 18 maja 2015 roku weszly w Zzycie przepisy zmieniajace kodeks karny i mowigce, ze za jazdg¢ po
pijanemu oprocz kary wigzienia i nawet dozywotniego zatrzymania prawa jazdy (co najmniej 3 lata), sady beda
urzekaé takze kary pieni¢zne. Por. Nowe przepisy dotyczace kierowcow,

http://www.policja.pl/pol/aktualnosci/112128,Nowe-przepisy-dotyczace-kierowcow.htmi
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Wykres 3. Warto$¢ rynku luksusowych alkoholi w Polsce w larach 2010-2018 (prognoza) w min zk.
Zrodto: Rynek dobr luksusowych w Polsce, Edycja 2015, KPMG.pl

Powstaje zatem pytanie, jak postrzegane sa polskie marki dobr luksusowych i
premium przez zamoznych i bogatych Polakow? Jak wynika z raportu KPMG autorzy starali
si¢ rozpoznac, jakie skojarzenia ma ten segment nabywcow z markami polskimi na tle marek
wloskich, francuskich, niemieckich i1 szwajcarskich. Badaniem objeto 305 zamoznych i1
bogatych Polakow, o dochodach brutto przekraczajacych 7,1 tys. zt miesigcznie. Za zamozne
uznano osoby o dochodach miesiecznych 7,1 tys. do 10 tys. zi, bardzo zamozne osoby o
dochodach 10 001 do 20 000 zt, a bogate osoby o dochodach powyzej 20 000 zt. Badano
marki w kategoriach: odziez, obuwie i galanteria skorzana, buzuteria 1 zegarki, kosmetyki 1
perfumy, alkohole, hotele i SPA, jachty.

Marki niemieckie kojarza si¢ polskim konsumentom z wysoka innowacyjno$cig i
nowatorstwem (44%), a takze rzemiostem i precyzja wykonania (55%). Produkty premium i
luksusowe z Wtoch 1 Francji wyznaczaja nowe trendy o charakterze globalnym i wyrdzniaja
si¢ licznymi odwotaniami do sztuki. Ponadto kojarza si¢ z dlugg historig i tradycja. Marki
szwajcarskie kojarza si¢ polskim konsumentom z wysokim poziomem luksusu i wysoka
elitarnos$cig (65%) oraz doktadnoscig i precyzja (70%). Polskie marki wprawdzie nie budza
silnych skojarzen wsrod respondentoéw, ale prawie kazdy respondent zna przynajmniej jedng z
badanych marek premium lub luksusowych z kazdego segmentu, z wyjatkiem jachtow oraz
hoteli i SPA.

Dla 49% respondentow przy zakupie marek premium 1 luksusowych bardzo duze lub

duze znaczenie ma kraj pochodzenia, odmiennego zdania byto 45%. To, Ze marka pochodzi z
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Polski zacheca do zakupu 56%, a zniecheca 6%, dla 34% nie ma to wplywu na decyzje
zakupowe. O polskich markach zamozni 1 bogaci Polacy poszukuja informacji w Internecie,
szczegoOlnie na oficjalnych stronach marek.

Jezeli chodzi o miejsce zakupu, szczegdlng role przypisano salonom sprzedazy
(szczegoblnie zlokalizowanym w centrach handlowych), ktore daja mozliwos¢ atrakcyjnej
prezentacji produktu (czyli wykorzystania merchandisingu), konsultacji profesjonalnym
sprzedawca, a dla wielu jest to przyjemne do$§wiadczenie i wazny element procesu
zakupowego. Wybor ten mozna takze wigzaé trendem personalizacji dobra czy ustugi.
Produkty ,,szyte na miar¢” podkreslaja swoja wyjatkowosc¢ i ekskluzywnosé.

W przypadku odziezy najczesciej wskazywane spontanicznie polskie marki premium i
luksusowe to: Vistula (34% - lider w branzy odziezowej w Polsce), Bytom (24% - jak si¢
reklamuje jest to marka dla pokolen), Woélczanka (23% - lider w dziedzinie koszul)?!, a polscy
projektanci: Maciej Zien (23%), Paprocki&Brzozowski (20%), Eva Minge (20%), Gosia
Baczynska (14%). Blisko 80% respondentow zadeklarowalo, ze posiada wybrane polskie
marki premium i luksusowe z kategorii odziez.

W kategorii bizuteria 1 zegarki najczg¢sciej wskazywano na marki: W.Kruk (60%),
Apart (50%), YES (16%). Marki te sa w posiadaniu 72% badanych. Najczesciej produkty te
sa kupowane w salonach w centrach handlowych (75%), w salonach na prestizowych ulicach
handlowych (25%) i w Internecie (23%).

Wsrod alkoholi najcze$ciej spontanicznie wskazywanymi markami premium i
luksusowymi s3: Chopin (32%), Belvedere Vodka (25%), Wyborowa (17%), Zubréwka
(11%), Sobieski (10%). Wsrod badanych alkohole tych marek posiada 87%. Miejscem
zakupu s3 najczeSciej salony w centrach handlowych (69%), salony w pozostatych
lokalizacjach (60%), salony na prestizowych ulicach handlowych (13%).

W kategorii kosmetyki i perfumy ws$rdd polskich marek spontanicznie wymieniano
najczesciej: Dr Irena Eris (36%), Inglot (7%), Ziaja (7%). Marki te posiada 63%
respondentéw, a kupuje je najczesciej w salonach w centrach handlowych (67%), Internecie
(43%) 1 17% w salonach w pozostatych lokalizacjach.

Wskazane marki jako premium i luksusowe moga budzi¢ pewne watpliwosci, czy sa

to towary markowe czy luksusowe. Warto zatem przypomnie¢, ze tworcy raportu zdefiniowali

21 31 grudnia 2008 roku nastgpita sadowa rejestracja potgczenia spotek Vistula & Wolczanka S.A. z W.Kruk S.A.
31 marca 2015 roku zostata zawarta umowa przeniesienia catej dziatalnosci jubilerskiej prowadzonej pod marka

W.KRUK do spotki zaleznej od Vistula Group S.A. tj. do spotki W.KRUK S.A. z siedzibg w Krakowie.
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te pojecia, co utatwilo przeprowadzenie badania. Polskim dobrem premium lub luksusowym
jest kazde dobro opatrzone marka, ktéra jest powszechnie w Polsce uznawana za premium
badz luksusowg lub takie, ktore ze wzgledu na swoja specyfike (unikalnos¢, wysoka ceng itp.)
nabiera takiego charakteru. Z kolei polska marka to taka, ktora jest wlasnoscig firmy z
przewaga kapitalu polskiego lub ma polskie korzenie (historyczne) i jest nadal wytwarzana na

terytorium Polski.

Styl zycia bogatych Polakéw

W 2014 roku KGHM (Rynek dobr... 2014) odnidst si¢ do wysokich dochodéw w kontekscie
korzystania z okreslonych ustug, ktore niewatpliwie wyznaczaja styl zycia. Pojgcie styl zycia
ma znaczenie interdyscyplinarne i funkcjonuje na gruncie réznych nauk, m.in. socjologii,
medycyny, psychologii czy zdrowia publicznego.

A. Tyszka przez styl zycia rozumial ,kulturowo uwarunkowany stopien i sposob
zaspokajania potrzeb 1 realizowania aspiracji za pomocg mozliwosci 1 prerogatyw
wynikajacych z zajmowanej pozycji ekonomicznej i spotecznej” (Tyszka 1971, s. 104-105).

A. Sicinski pojecie stylu zycia zdefiniowal nastgpujaco: jest to okreslenie, ktore
odnosi¢ mozna zaréwno do zbiorowosci spoltecznych, jak i jednostek. Oznacza ono zespot
codziennych zachowan (sposob postgpowania, aktywno$¢ zyciowa) specyficzny dla danej
zbiorowos$ci lub jednostki (tres¢ i konfiguracj¢ owych zachowan); a inacze] mowiac:
charakterystyczny sposob bycia odrézniajacy dang zbiorowo$¢ lub jednostke od innych. Na
catos¢, jaka stanowi styl zycia sktadajg si¢ przy tym: zachowania ludzi zr6znicowane co do
zakresu 1 formy (a wilasciwie: ciaggi tych zachowan nakierowane na okreslone cele, a wiec
czynnosci, dzialania); motywacje owych zachowan (przypisywane im znaczenia i warto$ci); a
takze pewne funkcje rzeczy bedacych badz rezultatami, badz celami, badZz instrumentami
owych zachowan (ktérym, w zwigzku z ta rola, rowniez przypisuje si¢ pewne wartosci)
(Sicinski 2002, s. 22-23).

Styl zycia jest zwigzany z pozycja spoleczng i1 ekonomiczng. Poniewaz model
ustugowy w konsumpcji jest uznawany za najbardziej nowoczesny (Dabrowska 2013), stad
warto przyjrze¢ sig, jak korzystaja z nich osoby uznane za zamozne i bogate. Ocenie poddano
uslugi gastronomiczne, fitness, krawieckie, stylistow, gospodyn domowych, sprzqtaczek,
ogrodnikow, concierge, ochrony.

Duza cze$¢ Polakow o ponadprzecietnych dochodach deklaruje, ze odwiedza
ekskluzywne restauracje. Najczgsciej regularnie odwiedzaja je osoby bogate (47%). Ich

zdaniem Kkolacja w ekskluzywnej restauracji dla dwoch osob to wydatek rzedu 1 180 zt
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(zdaniem zamoznych Polakow kolacja kosztuje 893 zl, bardzo zamoznych 908 zi).
Okazjonalnie w restauracjach najczgsciej bywaja bardzo zamozni (67%), a w ogole zamozni
(23%).

Z ustug prywatnego trenera sportowego korzystajg regularnie najczesciej bogaci
(27%), podobnie jak okazjonalnie (30%), a w ogdle zamozni (65%).

Regularnie zamawia ubrania u projektantéw/szyje na miar¢ 15% bogatych, a 39%
czyni to okazjonalnie, w ogdle nie korzysta z tych ustug 71% zamoznych.

Takze z uslug stylisty korzystaja znacznie czgsciej osoby bardzo zamozne (30%) i
bogate (11%).

Osoby bogate zdecydowanie najczesciej (53%) zatrudniajg gospodynie domowe lub
sprzataczki, osoby zamozne stanowia 30%, a zamozne 21%. Okazjonalnie korzysta z tych
ustug najwigcej bardzo zamoznych 26%, a w ogole nie korzysta 59% zamoznych.

Osoby bogate znacznie rzadziej korzystaja regularnie z ustug ogrodnika (32%),
okazjonalnie korzysta co czwarty bogaty i bardzo zamozny, nie korzysta 79% zamoznych.

Na naszym rynku funkcjonuja ustugi concierge. Ich wachlarz jest bardzo szeroki: od
pomocy w zyciu codziennym az po niezwykle zyczenia, zwigzane z organizacja czasu,
podrézy, rezerwacja biletow, hoteli itd. Ich popularno$é nie jest jeszcze duza nawet wsrod
bogatych. Regularnie korzysta z tych ustug 6% bogatych, a okazjonalnie 17%.

Takze ustugi ochrony nie sa zbyt czeste w wachlarzu potrzeb badanych. Regularnie
korzysta z nich 12% bogatych, okazjonalnie 8% bardzo zamoznych.

Z badania wynika, ze popyt na ustugi luksusowe nie idzie w parze z wysokimi
dochodami. Co prawda, z wielu ustug czesciej korzystaja bogaci, ale odsetek nie jest
zdecydowanie wyzszy niz w pozostalych dwoch grupach, a szczegélnie w odniesieniu do

bardzo zamoznych.

Profil polskiego zamoznego konsumenta
W 2014 roku KGHM stworzyt profil zamoznego i bogatego Polaka, czyli potencjalnego
nabywcy dobr luksusowych. Jak wynika z badania jest to grupa heterogeniczna. Cechami
wyr6zniajagcymi byly motywacje i pragmatyzm, ktore opisuja nastawienie respondentéw do
nabywania i uzytkowania luksusowych dobr i ustug. I tak:
- o0soba 0 motywacji zewngtrznej otacza si¢ dobrami luksusowymi, poniewaz tego
wymaga otoczenie, w jakim funkcjonuje. Motywacja zewngtrzng moze oznacza¢ cheé

wtopienia si¢ w otoczenie, jak 1 wyrdznienia si¢ na tle innych oséb,
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- 0soba 0 motywacji wewngtrznej korzysta z dobr i ustug luksusowych, poniewaz sama
odczuwa taka potrzebe. Kupuje ona luksusowe produkty, aby poczu¢ si¢ lepiej i
sprawi¢ sobie przyjemnos¢,

- o0soby pragmatyczne kupujg dobra luksusowe, poniewaz cechuje je wysoka jako$¢, a
€O za tym idzie - trwato$¢ i niezawodnosc.

- o0soby o niskim pragmatyzmie dokonujg zakupéw spontanicznych, mniej
przemyslanych, zwracajg mniejsza uwage na jakos¢ wykonania.

Powyzsza charakterystyka pozwolita na okreslenie czterech typéw nabywcow i
uzytkownikow dobr i ustug luksusowych - koneserow, gwiazdy, pasjonatow i konformistow.

Koneserzy stanowia 52% zamoznych i bogatych Polakéw, cechuje ich motywacja
wewnetrzna 1 wysoki pragmatyzm. Nabywajg oni dobra luksusowe przede wszystkim, aby
cieszy¢ si¢ ich wysoka jako$cia. Nie otaczaja si¢ luksusem na pokaz, ale dlatego, ze czerpia
wewnetrzng przyjemno$¢ z wyjatkowych produktéw 1 ustug. Ich wybory sg zawsze
przemyslane i zaplanowane, a niejednokrotnie zakupy doébr luksusowych traktujg jako
inwestycje. Cenig sobie jakos$¢ 1 wykonanie produktow.

Gwiazdy stanowia okolo 18% zamoznych i1 bogatych Polakdéw, osoby te cechuje
motywacja zewngtrzna oraz niski pragmatyzm. Dla nich dobra luksusowe sg $rodkiem do
budowania wizerunku w oczach innych, chcg wyrdznia¢ si¢ na tle otoczenia. Szukaja
produktéw ekstrawaganckich 1 wyjatkowych. Dobra luksusowe wykorzystuja do podkreslania
swojej osobowosci. Osoby te przywigzuja znacznie mniejszg wage do jakosci 1 trwalo$ci
produktéw, kupuja w sposob bardziej impulsywny 1 nieplanowany.

Pasjonaci stanowig 17% zamoznych i bogatych Polakow, to osoby o motywacji
wewnetrznej 1 niskim pragmatyzmie. Pasjonaci posiadaja pewne cechy wspolne z gwiazdami
- ich zakupy sa rownie impulsywne 1 mniej przemyslane, a jako$¢ i cena odgrywaja dla nich
relatywnie mniejsza role. Otaczaja si¢ dobrami luksusowymi, bowiem odczuwaja taka
wewnetrzng potrzebg. Lubig odwiedza¢ salony stacjonarne, sprawia im to przyjemnosc.
Srodowisko, w ktorym zyja i pracuja, nie wplywa w istotny sposob na ich decyzje zakupowe.

Konformis$ci stanowia 13% zamoznych i bogatych Polakow, cechuje ich zewngtrzna
motywacja oraz wysoki pragmatyzm. Poprzez dobra luksusowe buduja swoj wizerunek w
oczach innych. Bardzo czesto na decyzje zakupowe tych os6b wplywa ich §rodowisko
zawodowe - chcg wygladaé profesjonalnie, ale nie ekstrawagancko, aby budzi¢ zaufanie
klientow badZz kontrahentéw. Nie chca wyrdznia¢ si¢ na tle innych, ale ich wizerunek
powinien $wiadczy¢ o prestizu. Konformisci wybieraja produkty wysokiej jakosci, trwate 1

niezawodne, a jednocze$nie takie, w ktéorych czuja si¢ komfortowo, a ich wybory s3
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przemyslane. Konformisci sa najmniej liczng grupa i stworzono nastgpujace segmenty

konsumentow:

Zakonczenie

Jak zauwaza T. Slaby, w literaturze ekonomicznej i socjologicznej mozna spotka¢ dwa
poglady. Znany twérca piramidy potrzeb A.H. Maslov okreslit cztowieka zdobywajacego
kolejne dobra za chorego. Z kolei, niemiecki ekonomista Spranger uwazal, ze powodzenie
ekonomiczne, to sukces wienczacy dzieto cztowieka w sferze materialnej, co stuzy rowniez
przyjemnemu ksztattowaniu zycia (Staby 2007).

Wydaje si¢, ze rynek dobr luksusowych w Polsce ma przed sobg dobre perspektywy
rozwoju. To, co wazne dla polskich przedsigbiorcéw, handlowcow, marketerow polskie
produkty przebijaja si¢ ws$rdod swoich zagranicznych konkurentow. Wysoka jakos¢
oferowanych produktoéw i staranne ich wykonanie pozwalaja polskim firmom konkurowa¢ na
rynkach zagranicznych oraz uzyskaé stabilng pozycj¢ na swiatowym rynku dobr premium i
luksusowych. Osoby uznane za zamozne, bardzo zamozne i bogate takze siegaja po polskie
produkty celem zaspokojenia potrzeb. Wobec prognoz wskazujacych, ze dochody tej grupy
beda wzrastac, oznacza to, ze do zagospodarowania bedzie coraz wigksza kwota przeznaczana
na produkty luksusowe. Jednak osoby z tego segmentu poszukuja produktéw
ekstrawaganckich i wyjatkowych, a produkty premium i luksusowe powinna charakteryzowac

jakos¢, desing, tradycja, historia.
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KRYTERIA WYBORU FORMATU SKLEPU DETALICZNEGO
PRZEZ KLIENTOW INDYWIDUALNYCH
W SWIETLE BADAN EMPIRYCZNYCH

Streszczenie

Klienci indywidualni podejmujac decyzje o wyborze sklepu detalicznego biora pod uwage
szereg kryteriow. Preferencje klientow w znacznym stopniu determinuje jako$¢ ushugi
handlowej. Kategoria ta moze przyjmowac rézne znaczenia w zalezno$ci od kontekstu w
jakim zostanie uzyta. Celem artykutu jest identyfikacja i ocena istotnosci kryteriow wyboru
przedsiebiorstwa handlu detalicznego oferujacego szybkorotujace dobra konsumpcyjne z

perspektywy klientow indywidualnych.

Stowa kluczowe: ustuga, ustuga handlowa, jakos$¢ ustugi handlowe;.

Kody JEL: L81

Wprowadzenie

Klienci postrzegaja organizacje przez jakos¢ tak oferowanych przez nig produktow jak i
obstugi, czyli sposobu, w jaki sg traktowani. W tym kontekscie jakos¢ ustugi handlowej
mozna zdefiniowa¢ jako prawdopodobienstwo, z jakim oferta asortymentowa wraz z
ustugami towarzyszacymi spetnia wymagania poszczegdlnych segmentéw nabywcow. Jakos¢
ta musi by¢ ksztattowana zgodnie z oczekiwaniami nabywcow, stad konieczno$¢ szczegolnej

dbatosci o zrozumienie tych potrzeb (Lotko 2004, s. 129).

Proces podejmowania decyzji przez klientow indywidualnych

Klienci artykutujg swoje wymagania w formie zestawu wtasciwosci odpowiadajacych
poszczegdlnym towarom. Okre$lajg oni takze cene¢ 1 warunki, na jakich sg sktonni skorzystac
z oferty. W dalszej kolejnosci poréwnuja oferte przedsigbiorstwa handlowego ze swoimi
oczekiwaniami i1 na podstawie wyniku tej oceny podejmuja decyzj¢ o skorzystaniu z ushug

danego przedsigbiorstwa (Gotebiowski, Janasz 1 Prozorowicz 2004, s. 30).
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KLIENT

Ustuga handlowa okreslonej jakosci

czas potrzebny na

. . wymagania/ oczekiwania cena
zrealizowanie zakupu
cechy
termin realizacji witasciwosci oferty koszty

przedsiebiorstwo handlu detalicznego

Rysunek 1. Interakcje pomigdzy klientami indywidualnymi a przedsigbiorstwami handlu detalicznego

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: (Masing 2007, s. 5).

Jesli w wyniku oceny poszczegolnych cech ustugi handlowej oferta przedsigbiorstwa
handlu detalicznego bedzie co najmniej réwna lub wyzsza niz oczekiwania klientéw,
wowczas bedzie to pozytywnie wptywato na satysfakcje klientow i wizerunek organizacji.

Tym samym prawdopodobienstwo, ze klient ponownie zdecyduje si¢ na skorzystanie z oferty

zdecydowanie wzrosnie.

satysfakcja klienta

V

wartos¢ transakcji
postrzegana przez
klienta

wizerunek
przedsigbiorstwa
handlu
detalicznego

-

»-

lojalnos¢ klienta

- jakos$¢ techniczna
- jako$¢ ustug
towarzyszacych

L

Rysunek 2. Wptyw dostarczanych korzysci klientowi na odczucie przez niego satysfakcji, postrzeganie

warto$ci transakcji, ksztalttowanie wizerunku i lojalnosci wobec dostawcy
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: (Urbaniak 2004, s. 24).

Pomiedzy jako$cig §wiadczonych ustug, a poziomem satysfakcji klientow istnieje silna

korelacja. Wynika to z faktu, ze zadowolony klient duzo czgsciej jest sklonny nawigzac

200




dlugotrwate relacje z przedsigbiorstwem, ktorego oferta spetnia jego oczekiwania. To z kolei
moze przyczyni¢ si¢ do zagwarantowania przedsigbiorstwu wzrostu realizowanych
dochodow. Informacyjnym wskaznikiem jakos$ci jest niewatpliwie cena. Nalezy zwrocié
uwage na fakt, ze cena produktu lub ustugi jest przedmiotem réznych interpretacji i odgrywa

r6zng role przy podejmowaniu przez konsumenta decyzji o zakupie.

JAKOSC . L
1. stopnia jakos¢ produktu
‘akosé serwisu \ Zadowolenie stworzenie wiezi
) / klienta z klientem
JAKOSC jako$é kontaktu
2. stopnia jako$é komunikacji

KupLacy staty Klent

Rysunek 3. Jako$¢ jako czynnik trwalego przywigzania klientow
Zrédto: (Mazurek-Lopacinska, 2003, s. 302).

Uprawnionym wydaje si¢ zatem stwierdzenie, ze jako$¢ ustugi handlowej moze
oznacza¢ stopien, w jakim wlasciwosci oferty przedsiebiorstwa handlu detalicznego wptywaja

na zadowolenie nabywcy.

Lojalnos¢

A

» Zadowolenie

Rysunek 4. Zalezno$¢ pomiedzy zadowoleniem a lojalnoscia klientow
Zrodto: (Lotko 2004, s. 130).

Nalezy w tym miejscu podkresli¢, ze lojalnos¢ nabywcy wobec oferty handlowej

zalezy nie tylko od jego satysfakcji, ale takze od wielu innych, czesto trudnych do
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obiektywnej oceny czynnikow?2. Wysoka jako$é¢ ustugi handlowej moze stanowié istotny
aspekt pozwalajacych przeksztatci¢ klienta, ktory pierwszy raz skorzystat z oferty w partnera.
Osoba taka stanie si¢ wowczas nie tylko lojalnym nabywca, ale takze be¢dzie wystawiala
pozytywne rekomendacje innym, potencjalnie zainteresowanym osobom.

Jezeli satysfakcja znajduje si¢ w dolnej strefie skali (rys. 4), jej wzrost nie oznacza
duzego wzrostu lojalnosci (linia jest stosunkowo ptaska). Dopiero po przekroczeniu pewnej
wartosci zaczyna by¢ bardziej stroma, co moze wskazywa¢ na wzrost poziomu lojalnosci.
Fakt ten moze oznacza¢, ze klienci sg sklonni by¢ lojalni wobec organizacji dostarczajacych
»ekstra” wartosci, czego$, co pozytywnie odréznia je od innych i powoduje wzrost
zadowolenia znacznie ponad $rednig. W praktyce moze to wymagaé¢ oferowania klientowi
dodatkowej warto$ci zwigzane] na przykltad z poziomem obstugi, znacznie wyzszej od
oferowanej przez konkurencje. Pomimo wyraznej dodatniej korelacji pomiedzy tymi
zmiennymi, jej wielko$¢ zalezy migdzy innymi od skali prowadzonej przez organizacje
dziatalnoéci, jej pozycji na rynku i charakteru oferty?,

Mozna przyjaé, ze zadowoleni i lojalni klienci odgrywaja w warunkach gospodarki
rynkowej kluczowa role w budowaniu stabilnej pozycji przedsigbiorstwa i w duzej mierze

gwarantujg wzrost jego wartosci. Klienci sg zadowoleni w sytuacji, gdy oferta asortymentowa

22 Analizujac kwestie dotyczace lojalnosci nabywcoéw mozna podjaé probe okreslenia pewnych poziomow

lojalno$ci wobec oferty przedsigbiorstwa handlowego:

- prawdopodobni nabywcy — osoby sktonne zainteresowac sie oferta,

- potencjalni klienci — osoby, ktore postrzegajg oferte jako atrakcyjna,

- okazjonalni klienci — osoby, ktore skorzystaty z oferty, ale nie czuja si¢ w jakikolwiek sposob ,,zwigzani” ze
$wiadczeniodawca,

- stali klienci — wielokrotni nabywcy, odczuwajacy pewne przywigzanie, ale ich poparcie dla firmy jest raczej
bierne (nie s3 jej oredownikami), dostrzegaja jej pewne mankamenty,

- zwolennicy — stali klienci rekomendujacy firme i jej ofertg innym,

- partnerzy — najwyzszy stopien lojalnosci, klienci w pelni zadowoleni z dlugookresowych relacji z
przedsigbiorstwami handlu detalicznego (por. Lotko 2004, s. 131).

23 por. Lotko 2004, s. 131. Wedlug badan przeprowadzonych przez amerykanskg administracj¢ w ramach

projektu Technical Assistance Survey: tylko 4% klientdéw niezadowolonych z produktu o niskiej cenie sktada

skargi, za$ 65-90% niezadowolonych klientdéw nigdy wiecej nie zakupi produktu danej firmy i powiadomi o

swoim niezadowoleniu $rednio dziesig¢ innych osob. Ponadto stwierdzono, ze dwie trzecie dajacych si¢

zidentyfikowaé przyczyn porzucenia marki przez klienta nie jest zwigzanych z samym produktem, lecz jego

eksploatacja. Jedna trzecia przypadkoéw niezadowolenia jest zwigzana z produktem, dwie trzecie za$ z bledami

popelionymi w procesie komunikacji z klientem. W pigciu przypadkach na sze$¢ klient zmienia dostawce,

poniewaz jest niezadowolony z jako$ci obstugi, a nie z samego produktu (por. Brilmann 2002, s. 111).
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zaspokaja ich potrzeby w stopniu co najmniej réwnym lub wyzszym, niz ich oczekiwania, za
ceng nie wyzsza niz jej oczekiwana wartos¢. Z perspektywy przedsigbiorstwa warto$¢ ushugi
handlowej dla klienta mozna okresli¢ jako poziom zaspokojenia potrzeb i1 umiejgtnosci
kreowania pragnien w danym miejscu i1 czasie przy efektywnej alokacji kluczowych
kompetencji organizacji®*.

Dotychczasowe rozwazania na temat oceny oferty przedsigbiorstwa handlu
detalicznego, oparte na studiach literaturowych, dotyczyly jedynie ogolnych prawidlowosci.
Uzasadnionym wydaje si¢ by¢ podjecie proby empirycznego zweryfikowania czym kieruja

si¢ klienci indywidualni wybierajac sklep w ktorym zamierzaja dokona¢ zakupu.

Metoda i technika obserwacji
Uzupehiajac podjete studia literaturowe zdecydowano si¢ na przeprowadzenie badan o
charakterze zaréwno jakos$ciowym, jak i ilosciowym?®. Nalezy podkresli¢, ze prowadzenie
badan o charakterze ilo§ciowym, jak rowniez jakosciowym nie tylko si¢ nie wyklucza, ale
wyniki tych badan moga si¢ wzajemnie uzupehlia¢, gwarantujac kompleksowy charakter
realizowanego procesu badawczego.
W pierwszym etapie badan, ktorymi objeci zostali klienci indywidualni zdecydowano si¢ na
zastosowanie poglebionych wywiadéw grupowych, ktérymi objeci zostali klienci
indywidualni dokonujacy zakupéw szybkorotujacych débr konsumpcyjnych.?® Zogniskowane
wywiady grupowe sa wykorzystywane m. in. do zgromadzenie ogdlnej informacji zrodtowej
o kategorii produktu badz ustugi (Churchill 2002, s. 32).

Badanie przeprowadzone zostalo w Poznaniu 13 1 14 kwietnia 2007 roku w sali do

badan focusowych wyposazonej w lustro weneckie i kamere¢. Dzigki temu istniata mozliwos¢

24 Por. Przybylowski et al., 1998, s. 111-112. Ph.Kotler warto$¢ dla klienta definiuje jako rdznice pomiedzy
catkowita wartoscig produktu dla klienta oraz kosztem, jaki musi on ponies¢ w zwigzku z jego pozyskaniem.
Tym samym catkowita warto$¢ oferty dla klienta jest suma korzysci, jakich oczekuje on od danego produktu
/ustugi (por. Kotler1994, s. 33).

%5 Specjalici zajmujacy sie badaniami rynku uzywaja czesto termindéw ,jakoéciowe” i ,ilosciowe” dla
odroznienia metod badawczych. Badania jako$ciowe ktadg wiekszy nacisk na zrozumienie tematu, podczas gdy
celem badan ilo$ciowych jest zmierzenie danego zjawiska (por. Hague 2006, s. 89-91).

% Jako metode badawcza poglebione wywiady grupowe zaczgto wykorzystywa¢ w badaniach marketingowych
w Stanach Zjednoczonych. Na poczatku lat czterdziestych XX wieku dwaj socjologowie P.F. Lazarsfeld i R.K.
Merton, wykorzystali t¢ metod¢ w badaniach audytorium programow radiowych. Autorom tym przypisuje si¢
stworzenie nazwy ,zogniskowane wywiady grupowe”, ktore stanowia odmiang¢ poglgbionych wywiadow

grupowych (por. Nikodemska-Wotowik 1999, s. 102).
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rejestrowania obrazu i dzwieku do dalszych analiz. Badanie przewidywalo przeprowadzenie
trzech zogniskowanych wywiadow grupowych, ktéorym poddane zostaly 23 osoby

2l Wypowiedzi 0s6b uczestniczacych w badaniu

zamieszkujagce na terenie Poznania
jakosciowym prowadzonym przy wykorzystaniu metody zogniskowanych wywiadéw
grupowych pozwolity zidentyfikowaé nastepujace kryteria ktorymi klienci kieruja si¢
wybierajac miejsce zakupu : postawa i kwalifikacje personelu, rodzaj obstugi, lokalizacja
sklepu, tradycja i renoma, jako$¢ oferowanych towaréw, poziom cen i mozliwo$¢ placenia
kartami ptatniczymi, szeroko$¢ i gleboko$¢ oferty asortymentowej, dostepnos¢ oferty,
aranzacja wngtrza oraz wyglad zewnetrzny, ekspozycja towaréw, zatatwienie reklamacii,
prowadzona aktywno$¢ promocyjna, programy lojalnosciowe, ciaglos¢  oferty
asortymentowej, organizacja pracy sklepu, certyfikaty i znaki jakoS$ci

Przeprowadzone badania o charakterze jakoSciowym w wyniku ktérych
zidentyfikowane zostaty kryteria wyboru przedsigbiorstw handlu detalicznego oferujacych
szybkorotujgce dobra konsumpcyjne umozliwity przygotowanie instrumentu pomiarowego
niezbednego do zrealizowania badan ilo$ciowych. Badaniami tymi zostali objgci klienci
indywidualni zamieszkujacy na terenie Wielkopolski?®,

Na plan pierwszy wysuni¢to cele poznawcze, co znalazto wyraz w przyjetej metodzie
postgpowania badawczego, a w szczegdlnosci w metodzie i technice obserwacji. Istotng

kwestia byl wybor metody obserwacji, ktora umozliwitaby pozyskanie materialu Zzrodtowego

27 Uczestnicy wywiadow zostali dobrani wedtug nastepujacych kryteriow:

- pte¢ — (50% stanowity kobiety i 50% zbiorowos$ci stanowili mgzczyzni),

- osiagnigty poziom wyksztatcenia- (odsetek osdb z wyksztatceniem wyzszym wynosit 35%,0dsetek 0sob z
wyksztatceniem srednim wynosit 35%,0dsetek 0sob z wyksztatceniem podstawowym wynosit 30%)

- realizowany w gospodarstwie domowym dochdd na jedna osobg- (0soby o dochodach w przeliczeniu na
jednego cztonka gospodarstwa domowego nie przekraczajacych 1500 PLN — 50% badanych, osoby o
dochodach w przeliczeniu na jednego czlonka gospodarstwa domowego powyzej 1500 PLN — 50%
badanych)

- wiek - (osoby w wieku od 20 do 35 lat — 50% badanych, osoby w wieku od 36 do 65 lat — 50% badanych.

28 Badaniem objeci byli mieszkancy miast zamieszkiwanych przez ponad 50 000 os6b znajdujacych si¢ na

terenie Wielkopolski. Dobor jednostek do proby dokonany zostal za pomoca losowania trzystopniowego, ktore

nalezy do wielostopniowych losowan zespotowych. Badanie zostato przeprowadzone metoda ankietowa przy
wykorzystaniu techniki wywiadu standaryzowanego, opartego na jednolitym dla wszystkich jednostek

kwestionariuszu ankietowym. Badanie zostalo przeprowadzone w okresie od maja do sierpnia 2007 roku i

objetych nim zostato siedemset dwadzie$cia trzy osoby.
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o najlepszej wartosci poznawczej. Nalezalo mie¢ na uwadze fakt, iz badaniu zamierzano
podda¢ zbiorowo$¢ niejednorodng, ze wzgledu na cechy demograficzne, spoteczno-
zawodowe i ekonomiczne.

Jako gtowna metode dociekan i zasadnicze zrédto materiatow empirycznych wybrano
niewyczerpujaca metode obserwacji w postaci metody reprezentacyjnej, ktorg nalezy zaliczy¢
do niepelnych badan statystycznych (Steczkowski 1995, s. 11). O wyborze tej metody
zadecydowaly dwa zasadnicze fakty. Po pierwsze, organy statystyki publicznej nie
dostarczaja informacji na temat oceny jakosci oferty handlowej, po drugie, niemozliwe jest
wykonanie wyczerpujacych badan ze wzgledu na liczebno$¢ populacji generalne;.

Stad tez dociekania niniejsze oparte zostaly na wilasnej dokumentacji zrodlowe;.
Badanie ankietowe przeprowadzono zgodnie z ustalonym programem. Opierajac si¢ na
wynikach sondazu w toku, sprawdzono jedna z wersji kwestionariusza oraz opracowano
ostateczng makiete formularza ankietowego. Koncepcja kwestionariusza miala charakter
autorski, a jej konstrukcja zostata podporzadkowana zdefiniowaniu i ocenie jakosci ushugi
handlowej.

Kanwa do zbierania informacji stat si¢ kwestionariusz ankietowy pt. Ocena jakosci
ustugi handlowej, zawierajacy pytania podzielone wedlug gtownych obszaréw badawczych.
Wyodrgbniono cztery zasadnicze segmenty. W pierwszej czesci kwestionariusza znajdowaly
si¢ pytania majace udzieli¢ odpowiedzi, w jakich sklepach klienci deklaruja, ze najczesciej
dokonuja zakupow 1 jak oceniajg istotno$¢ poszczegodlnych kryteriow oceny jakosci ustugi
handlowej. Drugi obszar badawczy obejmowat zagadnienia zwigzane z oceng jakosci ustugi
handlowej w stacjonarnych punktach sprzedazy. Kolejna, trzecia cz¢$¢ zawierata pytania
dotyczace oceny jakosci ustugi handlowej w sklepach internetowych. Pytania te byly
poprzedzone pytaniem filtrujacym 1 jesli kto$ stwierdzit, Ze nie korzysta z tej formy sprzedazy
mogt przejs¢ do przedostatniej czgsci kwestionariusza. Ostatni obszar dotyczyt sytuacji
osobistej respondenta, zawieral bowiem pytania odnosnie cech demograficzno-spotecznych i
ekonomicznych 0s6b poddanych badaniu. Uzyskane na tym etapie odpowiedzi pozwolity
pozna¢ profil respondenta. Na koncu kwestionariusza zamieszczone zostaty pytania, ktore
mialy pozwoli¢ respondentom wyrazi¢ ogdlne uwagi na temat badania, a szczegdlnie oceni¢
skonstruowany instrument badawczy, jakim byt kwestionariusz ankiety.

Badaniem objeci zostali mieszkancy takich miast jak: Konin, Pita, Poznan, Gniezno,
Kalisz, Ostréw Wielkopolski 1 Leszno. Liczbe osoéb, ktora miata zosta¢ poddana badaniu z

danego miasta ustalono proporcjonalnie do liczby jego mieszkancow.
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Miasto Ludno$¢ w wieku Minimalna Minimalna liczebno$¢
powyzej 16 lat liczebnos¢ proby proby powigkszona o
w 2006 roku w tys. 15%
Gniezno 58,21 47 54
Kalisz 91,48 73 84
Konin 67,47 54 62
Leszno 53,12 42 49
Ostrow Wielkopolski 61,11 49 56
Pita 62,07 50 57
Poznan 489,42 392 450
OGOLEM 882,88 706 812

Tabela 1 Schemat doboru jednostek do proby
Zrédto: Obliczenia wlasne, na podstawie danych z Rocznika Statystycznego Wojewoddztwa Wielkopolskiego,
GUS, Warszawa 2007, s 50.

Posiadany material poddawano kontroli przed etapem opracowania danych. Po
dokonaniu oceny zebranego materialu zrédlowego i wyeliminowaniu blednie wypetnionych
kwestionariuszy jako nie nadajacych si¢ do dalszego wykorzystania, do dalszej analizy
zakwalifikowano 723 obserwacje?®.

Przeprowadzone badania pozwolity okresli¢ istotno$¢ poszczegdlnych kryteriow,
ktore biorg pod uwage klienci podejmujac decyzje o wyborze sklepu w ktorym zamierzaja

dokona¢ zakupow.

29 W obliczeniach niezbedng liczebnoéé proby ustalono wedlug wzoru:
2
1o Uz peg
d 2
gdzie: p - spodziewany rzad wielko$ci szacowanego wskaznika struktury, q=1-p, d - dopuszczalny
maksymalny btad szacunku frakeji p, U, — warto$¢ odczytana z tablic rozktadu N(0, 1) dla wspotczynnika
ufnosci 1- a.
Por. m.in. J. Gren, Statystyka matematyczna. Modele i zadania, PWN, Warszawa 1984; M. Sobczyk, Statystyka,
PWN, Warszawa 2001; A. Zelia$, B. Pawelek, S. Wanat, Metody statystyczne, PWE, Warszawa 2002.
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kryteria

lokalizacja ] 862

jako$¢ oferowanych towarow 79,9

poziom cen ] 78,6

]
godziny otwarcia 70,7

szeroko$¢ i glebokos¢ oferty asortymentowe;j ] 54,9

kwalifikacje i uprzejmos$¢ personelu ] 465

rodzaj obstugi ] 42,2

mozliwos¢ zaplacenia kartg i bezpieczenstwo tranzakcji 41,1

ciaglo$¢ oferty asortymentowej 31,1

renoma sklepu ]30,4

ekspozycja towaru 29,9

tatwo$¢ zalatwiania reklamacji ] 28,5

bezpieczenstwo 27,0
prowadzona aktywno$¢ promocyjna 22,5

wystroj sklepu 20,3

certyfikaty i znaki jakosci | 13,8
ustugi posprzedazowe | 10,9
programy lojalno$ciowe 1

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0 100,0
struktura %

Wykres 1 Kryteria wyboru sklepu z perspektywy klientow indywidualnych
Zrddto: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze istotna jest nie tylko lokalizacja i oferta
asortymentowa, ale takze uprzejmos¢ i1 kwalifikacje zatrudnionego personelu oraz rodzaj
obstugi. Swiadczy¢ to moze o tym, ze w warunkach gospodarki rynkowej coraz trudniej
budowac¢ przewage konkurencyjng jedynie w oparciu o oferowane produkty. Okazuje si¢
bowiem, ze w wigkszosci sklepow sprzedajacych dane kategorie produktow oferta jest
zblizona pod wzgledem marek, modeli 1 poziomu cen. Tym samym sferg, ktora pozwala
budowaé przewage konkurencyjng moze okaza¢ si¢ poziom obstugi 1 zakres ushlug
towarzyszacych. Wynika to takze z faktu, ze klienci sa coraz bardziej Swiadomi i stajg si¢
tym samym bardziej wymagajacy. Zebrany material empiryczny pozwolit m. in.
zweryfikowac¢ na ile klienci indywidualni sg sktonni zaakceptowaé wyzszy poziom cen jesli
towarzyszy mu wysoka jako$¢ oferty asortymentowej i poziomu obstugi. Jak wynika z
zebranych danych prawie 70% respondentéw jest sktonna zaakceptowaé wyzszy poziom cen
jesli jest on poparty dobrym towarem i profesjonalng obstuga. Swiadczyé to moze o tym, ze

klienci sg coraz bardziej §wiadomi swojej pozycji w relacjach z podmiotami gospodarczymi.
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Klienci w XXI wieku maja poczucie, ze to oni sg ostatecznymi weryfikatorami jako$ci oferty
rynkowej 1 stajg si¢ tym samym bardziej] wymagajacy. Sa sklonni wydaé wigcej pienigdzy
pod warunkiem, ze otrzymajg towar i obstuge o wyzszym standardzie.

Interesujace sa dane ilustrujace zaleznosci zachodzace pomiedzy formatem sklepu
deklarowanym przez respondentdow jako ten w ktérym najchetniej dokonujg zakupow, a oceng
istotno$ci poszczegdlny kryteriow. Rodzaj stacjonarnej jednostki handlowej, w ktorej objete

badaniem osoby realizowaty zakupy okazal si¢ istotnym desygnatem roznicujacym

odpowiedzi.
Odsetek klientow
Rodzaj kryterium hipermarketu | supermarketu sklepu sklepu z
dyskonto obstuga
wego tradycyjna
wymieniajacych dane kryterium za najistotniejsze
1. Lokalizacja (tatwo$¢ dotarcia/skorzystania z oferty 84,6 86,1 93,5 86,6
2. Renoma sklepu (tradycja) 23,9 31,4 29,0 34,0
3. Jako$¢ oferowanych towarow 71,0 82,5 70,1 87,6
4. Kwalifikacje i uprzejmos$¢ personelu 40,2 50,7 36,4 53,1
5. Rodzaj obshugi (samoobstuga, obstuga tradycyjna) 38,5 47,1 42,1 41,2
6. Bezpieczenstwo (parking, o§wietlenie) 31,6 29,6 16,8 26,8
7. Mozliwos¢ zaplacenia karta , bezpieczenstwo 45,3 50,4 27,1 33,0
transakcji
8. Prowadzona aktywno$¢ promocyjna 29,1 24,8 15,0 19,1
9. Poziom cen 84,6 73,7 89,7 76,3
10. Ekspozycja towaru 23,9 37,2 15,0 29,9
11. Wystr6j sklepu 16,2 23,4 16,8 20,6
12. Programy lojalnosciowe 7,7 10,9 1,9 10,8
13. Szeroko$¢ i glebokos¢ oferty asortymentowej 59,0 61,7 41,1 52,6
14. Ciaglos¢ oferty asortymentowe;j 19,7 35,0 28,0 34,0
15. Certyfikaty i znali jakoS$ci 18,8 13,9 3,7 16,5
16. Latwo$¢ zalatwienia reklamacji 34,2 29,6 17,8 29,4
17. Ushugi posprzedazowe 3,4 1,5 3,7 4.6
18. Godziny otwarcia 72,6 76,3 59,8 70,6

Tabela 2. Istotnos$¢ poszczegolnych kryteriow wyboru miejsca zakupu wedtug formatu sklepu
Zrddto: Opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.

Wsrod najistotniejszych kryteriow wyboru sklepu na czoto wysuwa si¢ jakos¢ oferty
towarow. Na ten czynnik wskazywato 87,6% o0sob realizujacych zakupy w sklepach z obstuga
tradycyjng 1 82,5% klientow supermarketow. Jakos¢ oferowanych towarow byla
zdecydowanie rzadziej wymieniana przez kupujacych najczesciej w sklepach dyskontowych i
hipermarketach. Zwraca uwage znaczna rozpi¢to§¢ w wielkosci odsetka deklarujacych to
kryterium jako najistotniejsze, co wskazuje na istotng zaleznos¢ (x> = 21,204). Lokalizacja
jako bardzo istotne kryterium wyboru miejsca dokonywania zakupdéw posiada najwigksze

znaczenie przede wszystkim dla klientow sklepow dyskontowych. Na tatwos¢ dotarcia do
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sklepu wskazywato az 93,5% respondentow kupujacych najche¢tniej w tych sklepach. Z kolei
uczestnicy badania realizujacy zakupy w innych stacjonarnych punktach sprzedazy prawie
jednakowo czesto uznawali lokalizacj¢ za kryterium wazne. Doda¢ wypada, ze
przeprowadzenie testu niezaleznosci x* wykluczylo istnienie zaleznosci migdzy wyborem tego
czynnika a formatem sklepu, w ktorym respondenci najczesciej kupuja.

Trzecig lokatg, w hierarchii najistotniejszych kryteriow oceny jakosci ustugi
handlowej, zajmuje poziom cen. Analiza odpowiedzi udzielonych przez respondentow
pozwala stwierdzi¢, iz poziom cen posiada relatywnie najwigksze znaczenie dla klientow
sklepow dyskontowych (89,7%), natomiast dla pordwnania kupujacy w sklepach z obstuga
tradycyjng wymieniali ten czynnik duzo rzadziej (76,3 %). Zauwaza si¢ wyrazng korelacje
czestosci wyboru tego kryterium z formatem sklepu, co potwierdza warto$¢ wspotczynnika

kontyngencji (tabela 3).

Najistotniejsze kryterium oceny Wspotezynnik Skorygowany

jakosci ustugi handlowe;j kontyngencji wspotczynnik

Pearsona kontyngencji
Jako$¢ oferowanego towaru 0,170 0,216
Lokalizacja 0,082 0,104
Poziom cen 0,161 0,205
Godziny otwarcia sklepu 0,119 0,151
Kwalifikacje i uprzejmo$¢ personelu 0,136 0,173

Tabela 3. Wspodlczynniki kontyngencji Pearsona oceniajace zwiazek migdzy wyborem danego
kryterium a typem stacjonarnej jednostki handlowej
Zrbdto: Opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.

Znamienny jest fakt, ze znaczne rdznice czgstosci eksponowania godzin otwarcia
sklepu jako kryterium istotnego dla dokonywanych wyborow zwigzane sg z rodzajem sklepu.
O ile bowiem sposrdd klientow supermarketu omawiane kryterium wymienito 76,3% osob, to
z grona respondentéw kupujacych w sklepie dyskontowym za wazny czynnik uwazato 59,8%.
Rozpigtos¢ odpowiedzi jest znaczna, albowiem sigga 16,5 punktu procentowego. Fakt
wyraznego wpltywu formatu sklepu na uznanie godzin otwarcia sklepu za istotne kryterium
potwierdza test niezaleznosci (¥ = 10,242).

Konieczne wydaje si¢ zwrocenie uwagi na kwalifikacje 1 uprzejmos$¢ personelu, z
uwagi na fakt, ze kryterium to zajmuje piata lokate w hierarchii najistotniejszych czynnikow
oceny jakosci ustugi handlowej. Kryterium to wymieniane jest rozmaicie przez klientow
réznych typow sklepéw. Najcze$cie] za najwazniejsze uznali kwalifikacje 1 uprzejmos¢
personelu respondenci kupujacy w sklepach z obstuga tradycyjna, najrzadziej za$ klienci

sklepéw dyskontowych. Rozktad odpowiedzi wynosi od 53,1% do 36,4%.
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Pozostate kryteria uznane przez respondentdow za najistotniejsze deklarowane byly z

mniejsza czestotliwoscia.

Zakonczenie

Przedstawione rozwazania pozwalajg stwierdzi¢, ze wspodtczesny klient majac dostep do wielu
zrédet informacji w sposoéb przemyslany dokonuje wyboru przedsiebiorstwa handlu
detalicznego , w ktérym zamierza dokona¢ zakupdéw. Konsekwencja wickszej §wiadomosci

klientow jest w pewnej mierze wzrost ich wymagan wobec oferty handlowe;.
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MARKETING SENSORYCZNY W SIECIACH HANDLOWYCH
— PERSPEKTYWA KLIENTA

Streszczenie

Ilosciowo 1 jako$ciowe zmiany w handlu detalicznym zmuszaja do poszukiwania nowych
form oddzialywania na klienta. Wspoélczesny klient jest bardziej wymagajacy i coraz mniej
wrazliwy na tradycyjnie wykorzystywane instrumenty marketingowe. Ponadto oczekuje
nowych wrazen 1 emocji zwigzanych z zakupami. Stad tez rozwd] nowych koncepcji
marketingowych pobudzajacych zmysly i1 wptywajacych na podejmowanie decyzji w
jednostkach handlowych. Celem artykulu jest wskazanie na marketing sensoryczny jako
instrument wspomagajacy decyzje zakupowe w sieciach handlowych. Szczeg6lng uwage
zwroécono na S$wiadomos¢ klientow odnosnie jego wykorzystania. Baz¢ empiryczng
opracowania stanowig badania empiryczne zrealizowane ws$rod 200 klientow sieci

handlowych w latach 2015- 2016.

Stowa kluczowe: marketing sensoryczny, handel detaliczny, multisensorycznosc,

aromamarketing, audiomarketing

Wprowadzenie
Zmiany zachodzace w otoczeniu przedsigbiorstw handlowych stawiaja przed nimi nowe
wyzwania w postaci wdrazania nowych koncepcji strategicznych uwzgledniajacych
przeobrazenia w zachowaniach konsumentow. Te ostatnie odnoszg si¢ do roéznicowania
potrzeb 1 oczekiwan oraz nowych wymiaré6w warto$ci. W handlu detalicznym szczegolnie
istotne sg potrzeby poznawcze zwigzane z doznaniami zmystowymi, ale rowniez ze
stymulowaniem konsumentéw do poznawania (Kucharska 2014). Naprzeciw tym zmianom
wychodzi marketing sensoryczny, ktory jest relatywnie mtoda koncepcja wykorzystywang
przez firmy handlowe w celu wywotania emocji w procesie zakupowym.

Znaczenie zmystow 1 ich powigzania z reakcjami i emocjami konsumentow

zaprezentowal M. Lindstrom przedstawiajac zrealizowane w 2005 roku wyniki badan, z
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ktérych migdzy innymi m.in. wynikato, iz Coca-Cola jako marka stracita wielu klientow po
zmianie kultowej butelki na puszke (Kuczamer-Klopotowska 2014). Jest to dowdd na
twierdzenie, ze niejednokrotnie decyzje konsumentéw sg nieracjonalne, podyktowane
bardziej emocjami, sympatig do marki czy zmystami, anizeli pragmatycznymi argumentami.
Marketing sensoryczny odpowiada na emocjonalne potrzeby odbiorcow, a takze przyczynia
si¢ do tworzenia dlugotrwatej relacji z marka badz firmg wokdt proponowanej wartosci
dodanej. Z jednej strony ma on na celu holistyczne, zintensyfikowane oddzialywanie na
wszystkie pie¢ zmystow cztowieka, z drugiej natomiast, tworzenie relacji poprzez odnoszenie
si¢ do doswiadczen, wrazen, odczu¢. Wzrost znaczenia marketingu sensorycznego i jego
rosnacy potencjat na rynku, zwlaszcza w branzy FMCG, wynika z roli konsumentéow 3.0 w
obrocie handlowym. W ich rozumieniu, produkt obecnie, nie tylko zaspokaja potrzeby, ale
réwniez proponuje pewne doswiadczenie oraz odnosi si¢ do emocji 1 zmystow. Szczegodlnie
generacje Y 1 C to te, ktoére wcigz poszukuja nowych bodzcow, nie akceptuja stagnacji i
stabilizacji. Wszelkie aktywnosci, produkty, miejsca powinny, w ich mniemaniu nie$¢ za sobg
co$ wigcej, niz tylko przypisang funkcje. Dlatego tez, marketing sensoryczny bedacy
komponentem marketingu do$§wiadczen jest odpowiedzia na potrzeby konsumentéw XXI w.
Marketing doswiadczen to ,strategia marketingowa, ktéra stara si¢ w celowy sposob
zrealizowac 1 ozywi¢ obietnice poczyniong przez marke poprzez inscenizowanie do§wiadczen
dla konsumentéw, ktoére stajg sie ich udziatem przez dokonanie zakupu, w trakcie procesu
zakupowego oraz we wszystkich punktach styku z przedsigbiorstwem, do jakich moze doj$¢
w pbézniejszym czasie.” (Dziewanowska 2013). Konsekwencjg tego jest modutowe podejscie
do marketingu doswiadczen, wedtug ktorego okreslone doswiadczenie z jednej strony musi
nies¢ za sobg cel 1 prowadzi¢ do petnej koncentracji konsumenta, z drugiej natomiast wynies$¢
go na poziom ekstremalnych emocji. Marketing doswiadczen jest odtamem marketingu, ktory
pozwala na przeobrazenie marki w kreacje lovemarks niezaleznie od tego czy dotyczy
produktu, firmy czy miejsca sprzedazy. Wedtug tej koncepcji, dzigki powigzaniu elementow
oddzialywania na klienta, mozliwe jest stworzenie wrecz ,,ponadracjonalnego uwielbienia dla
marki”. (Roberts 2013). Wynika to z faktu, iz w przewazajacej wigkszosci decyzje
konsumenckie maja charakter pod$wiadomy, powigzany bardziej z odczuciami niz logika.
Marketing sensoryczny poprzez wptyw na zmysty pozwala wykreowaé¢ w umysle odbiorcy
pozadany komunikat, wigzac go jednoczesnie z okre§lonym doswiadczeniem, akcja,
dziataniem (marketing do$wiadczen).

Uznajac, ze wzrasta rola marketingu sensorycznego w dziatalnosci handlowej, jako cel

artykutu przyjeto ustalenie stopnia §wiadomosci klientow w zakresie wptywu instrumentéw
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marketingu sensorycznego na decyzje zakupowe. Szczegélnie istotne i inspirujgce dla
postepowania przedsigbiorstw jest zbadanie, ktéore doswiadczenia zmystowe budza
pozytywne doznania sensoryczne powodujgc wigksza motywacje do dokonania zakupu.
Podstawe empiryczng opracowania stanowi dostepna literatura przedmiotu, a takze badania
empiryczne zrealizowane w latach 2015-2016 na przypadkowej probie 200 respondentow —
klientow sieci handlowych o zrdéznicowanym asortymencie produktow (sieci odziezowe,
spozywcze, kosmetyczne). Kontekst interpretacyjny obejmuje zatem ro6zne branze
pozwalajgce na wnioskowanie. Zdajemy sobie spraw¢ z ograniczonej warto$ci uogélniajacej
badan, stanowig jednak egzemplifikacje empiryczng i daja wyobrazenie o zakresie badanego
problemu. Wykorzystano rowniez badania empiryczne innych autorow ilustrujagce omawiane

zagadnienie.

Istota marketingu sensorycznego — znaczenie i wykorzystanie w procesie podejmowania
decyzji przez konsumenta

Rola zmystow, doswiadczen oraz emocji konsumentéw w procesach zakupowych jest nowym
fenomenem w dziataniach marketingowych firm detalicznych. Wptywaja one na selekcje
miejsc sprzedazy, determinujg czas spedzany w sklepach, przyjemnos¢ z dokonywania
zakupow oraz style podejmowania decyzji (Achral, Kotler 2012).Marketing sensoryczny jest
zintegrowanym wykorzystaniem wszystkich pigciu zmystow cztowieka w celu wykreowania
u konsumenta okres§lonej percepcji, opinii i reakcji (Krishna 2012). Z zatozenia, celem
tworcow marek 1 menedzer6w w handlu detalicznym jest zdobycie dilugotrwalej uwagi
klienta, ktéra wynika w znacznym stopniu z powigzan marketingu sensorycznego z
neuromarketingiem, ale rowniez z neurobiologicznych uwarunkowan pomiedzy elementami
uktadu limbicznego, a dokfadnie cialem migdalowatym a hipokampem. Pierwszy z nich
odpowiada stricte za emocje i reakcje na bodzce, podczas gdy hipokamp odpowiada za
skorelowanie okreslonego wydarzenia z dlugotrwalg pamigcig (Zimbardo, Johnson, McCann
2010). Tym samym jednorazowe dziatanie marki (zaré6wno pozytywne, jak i negatywne)
moze pozosta¢ w umysle konsumenta na dlugo. W tym miejscu nalezy rowniez zwrocié
uwage, iz bodziec (np. zapach) przy zetknigciu z receptorem sensorycznym (np. nos) zostaje
przy pierwszym kontakcie odkodowany, a wiec ma miejsce proces spostrzegania (Solomon
2006). W ten sposob dochodzi do interpretacji bodzca, dlatego tez kluczowe jest odpowiednie
jego prezentowanie ze strony marki badz firmy. Jednorazowe lub rozproszone, niepowigzane

ze soba bodzce moga zosta¢ zinterpretowane przez odbiorce w sposodb inny od zamierzonego.
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Stad tez rola marketingu sensorycznego, ktorego zatozeniem jest sfocusowane dziatanie na
wszystkie zmysty w sposob przemyslany i skonkretyzowany.

Na podstawie uwarunkowan biologicznych nalezy réwniez zauwazy¢, iz rosnace
znaczenie marketingu sensorycznego wynika z rodzaju motywacji kierujgcej konsumentem, a
takze emocji jakie marka czy miejsce sprzedazy wywiera na odbiorce. Wczesniej
wspomniany bodziec i sposdb jego postrzegania, zostaje jednocze$nie powigzany z
okreslonym rodzajem emocji, np. smutek, rados$¢, zaskoczenie, strach. Dla twércow marek
podczas kreacji marketingowej kluczowe jest odniesienie do odczué¢, nawet silnie skrajnych,
w przeciwienstwie do obojetnosci. Wigze si¢ to Scisle, z charakterystyczng dla pokolenia Y,
motywacja hedonistyczng (Jachnis 2007). Dla konsumenta wybodr okreslonej marki lub sklepu
ma wigza¢ si¢ nie tylko z dokonaniem zakupu, ale roéwniez, z dodatkowymi,
nieoczekiwanymi przezyciami, ktore w konsekwencji maja prowadzi¢ do niecodziennych
odczu¢, powodowa¢ wyzszy poziom adrenaliny i che¢ powrotu (np. marka Red Bull
kojarzona nie tyle z napojami energetycznymi, co bardziej z organizacja wydarzen z
wykorzystaniem sportéw ekstremalnych).

Formy 1 sposoby oddzialywania marketingu sensorycznego stanowia komponent
pojecia atmosferyki rozumianej jako ,,zarzgdzanie komunikatami sensorycznymi w taki
sposob, aby wzbudzi¢ pozadane reakcje emocjonalne i behawioralne konsumentow”
(Skowronek 2011). Atmosferyka jest wigc pojeciem szerszym, wykorzystujacym narze¢dzia
marketingu sensorycznego. Odroznienie wynika z faktu, iz atmosferyka prowadzi do
wywotania okreslonego nastroju klienta, podczas gdy marketing sensoryczny kreuje bodziec i
wpltywa na zachowanie. Jednak, aby dzialania marketingowe prowadzity do uzyskania
zamierzonych efektow, kluczowe jest zsynchronizowane sensory marketing, experience
marketing 1 atmosferyki. Tym samym, dochodzi do skojarzenia zmystow i1 bodzcow z
okreslonym nastrojem i przezyciem, co pozwala budowa¢ dlugotrwaty pozytywny wizerunek
firmy 1 marki. Sam marketing sensoryczny przybiera rézne formy — z zalozenia ma charakter
holistycznego powigzania zmyslow, natomiast mozliwe jest rowniez skupienie uwagi wokot
jednego, konkretnego zmystu, np. poprzez aromamarketing, audiomarketing czy digital
signage. Ta ostatnia forma polega na emitowaniu materialow video woko6t promowanego
produktu (Mediarun 2015). Obserwujac rosngce zainteresowanie zaroOwno marketingiem
sensorycznym, jak 1 social media marketingiem 1 mobile marketingiem, mozna wnioskowac,
iz w przyszlo$ci na znaczeniu zyska touchmarketing. Obecnie jest on glownie kreowany
poprzez ekrany dotykowe, tablety i smarfony, jednak w przysziosci mozliwa jest inspiracja

technologiami 3D-5D, co rozpoczyna z coraz wigkszym sukcesem branza kinowa.
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Jednostkami handlowymi, ktére w najwigkszym stopniu sg kojarzone przez konsumentow z
wykorzystaniem marketingu sensorycznego sg sklepy spozywcze, kosmetyczne, muzyczne.
Jednak wzrastajagce pole dziatania w tym zakresie zyskuje rowniez branza odziezowa,
dotychczas odnoszaca si¢ gtownie do dwoch zmystow: wzroku i dotyku, ale coraz czg$ciej
siggajaca réwniez po bodzce zapachowe czy stuchowe. Skuteczno$¢ dziatan z zakresu
marketingu sensorycznego mozna szczegdlnie zaobserwowac w sieciach handlowych, gdzie
fatwiej, szybciej 1 z wigkszg skutecznoscig mozna dotrze¢ do duzej ilosci konsumentow. Z
badan wynika, ze konsument 2/3 decyzji podejmuje w punkcie handlowym badz ustugowym,
a w sytuacji gdy doswiadczenia zmystowe budza pozytywne reakcje, klienci sga bardziej
zmotywowani do zakupu (Rybowska 2014). Badania wskazujg rowniez, ze idealnym
miejscem dokonywania zakupoéw jest sklep o ciekawym wystroju, §wiezym zapachu, w

ktérym rozbrzmiewa muzyka adekwatna do cech klientow (Niedzielska 2012).

Marketing sensoryczny w Swietle opinii klientow sieci handlowych

Celem badania bylo przede wszystkim okreslenie stopnia §wiadomos$ci klientow co do
wykorzystania przez sieci handlowe instrumentéw marketingu sensorycznego i okreslenie
jego wplywu na decyzje zakupowe konsumentéw. Roéwnocze$nie, istota badania byto
stwierdzenie, ktora branza w najwickszym stopniu implementuje narz¢dzia sensory
marketingu, a takze ktére zmysty konsumentéw sa angazowane w najwigkszym stopniu.
Respondentami byli przypadkowi klienci sieci handlowych. Badaniu zostali poddani przede
wszystkim przedstawiciele grup wiekowych 18-30 (50%) i 31-50 (47%). Miejsce
zamieszkania respondentow bylo zréznicowane, ze szczegdlnym nasileniem respondentdéw z
miast do 50 tys. mieszkancow (26%) 1 miast pomiedzy 50 a 200 tys. mieszkancow (31%).
Najwigksza grupe stanowili respondenci z wyksztalceniem wyzszym (72%), a dalej §rednim
(23%).Niewatpliwie struktura respondentow ma wplyw na wnioskowanie. Poniewaz jednak
badania dokonano metoda ankiety internetowej dobdr respondentow miat charakter

przypadkowy.
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Wykres 1. Rodzaje sklepéw w ujeciu branzowym wykorzystujace narzedzia marketingu sensorycznego w opinii
respondentow
Zrodto: badania wiasne.

Badania potwierdzaja, iz potencjal do wykorzystania instrumentéw marketingu
sensorycznego majg wspomniane juz branze w postaci spozywczej, kosmetycznej,
gastronomicznej i odziezowej. Mozna uznaé, ze respondenci odwiedzajacy miejsca sprzedazy
reaguja na zapach oraz alokacj¢ produktow w sklepie. Merchandising ma juz swoje miejsce w
strategii handlu detalicznego, podczas gdy narzedzia marketingu sensorycznego nie sg
powszechng praktyka stymulujaca zachowania zakupowe.

Badania wykazaty, ze klienci, ktorymi byli ludzie mlodzi 1 wyksztalceni w 90%
kojarza wykorzystanie narzgdzi oddzialywania na zmysty przez sieci handlowe, cho¢ samo
pojecie marketingu sensorycznego jest nadal enigmatyczne. Potwierdzeniem tego faktu sa
rowniez badania zrealizowane wsrdd studentéw w 2011 roku przez A. Niedzielska, w swietle
ktorych 90% studentoéw nie zna pojecia ,,marketing sensoryczny” (Niedzielska 2012). Mozna
uzna¢, ze problem interpretacyjny dotyczy z pewnoscig nie tylko klientow, ale rowniez osoby
odpowiedzialne za dzialania strategiczne w handlu, stad nadal jego mate wykorzystanie.

Podobna konstatacja wynika z badan A. Rybowskiej przeprowadzonych w latach
2013-2014 na probie 242 przypadkowo dobranych respondentéw o zréznicowanym poziomie
wyksztatcenia (27% podstawowe 1 zawodowe, 42% $rednie a 31% wyzsze). Wykazaty one, ze
80% respondentow nie znato okreslenia marketing sensoryczny, chociaz dokonywali
zakupow pod wpltywem impulsu, zwracajac szczegodlnie uwage na obstuge czy komfort
przemieszczania si¢. Dalej istotnymi czynnikami podczas dokonywania zakupu okazywaty si¢

wystrdj wnetrza, zapach, o§wietlenie czy bodzce dzwickowe (Rybowska 2014). W zwiazku z
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tym mozna przypuszczaé, ze znajomos¢ 1 $wiadomo$¢ wystgpowania marketingu
sensorycznego, a takze jego narzedzi wynika z wieku, znajomos$ci mechanizméw rynku i
wyksztalcenia.

Badaniu poddano preferencje klientow w zakresie dokonywania zakupow (jako$¢ vs.
design), chcac jednoczesnie ustali¢ jaki wpltyw na wybdr produktu ma dla klienta jego
wyglad, co przektada si¢ na role zmyslu wzroku. Ma on podstawowe znaczenie w
tradycyjnym marketingu zwtaszcza w dziatalnosci handlowej. Wykorzystywany w nich tzw.
shopper marketing posluguje si¢ displayami, innymi materiatami typu POS, aby

skoncentrowaé¢ uwage klienta, wzbudzi¢ emocje 1 sktoni¢ do zakupu (Kotowska 2011).

Odpowiedz %
Design/wyglad/faktura opakowania 13,5
Jako$¢ produktu/funkcjonalnosé 86,5

Tabela 1. Czynniki decydujace o zakupie produktu
Zrédto: badania wlasne.

Dla 86,5% respondentéw podstawowym kryterium decyzyjnym zakupu jest jakos¢
produktow. Na design i wyglad opakowania wskazalo jedynie 13,5% klientéw. Ma to
zapewne zwigzek z faktem, iz 50% ankiet zostala przeprowadzonych w sieciach
odziezowych. Jednoczes$nie, az 30,5% respondentow czesto dokonuje zakupu pod wplywem
atrakcyjnego opakowania. Nie jest to zaskakujace. Portfolio w sklepach sieciowych jest
zroznicowane 1 waga elementow wchodzacych w zakres oddziatywania wzroku zalezy od
rodzaju produktu. Z jednej strony konsumenci sa w peli racjonalnymi odbiorcami,
stawiajacymi na pragmatyzm, z drugiej za$ podejmuja decyzje zakupowe emocjonalnie,
kierujac si¢ odczuciami zmystowymi. Ocena wzrokowa, ktora obejmuje ksztatt, wielkos¢,
barwe ale przede wszystkim jako$¢ produktu wzmaga zainteresowanie produktem. Do tego
wzrok reaguje na wystrdj wnetrza, a wigc catos¢ doznan wzrokowych decyduje o sukcesie
placowki handlowej 1 marki. Opakowanie ma szczegdlne znaczenie w sieciach
samoobstugowych, gdzie jak wykazuja badania 70-80% zakupdéw jest realizowanych w
wyniku reakcji na opakowanie. Przejmuje ono funkcje sprzedawcy pod warunkiem wtasciwe;j
wizualizacji trafiajacej do pod$wiadomosci nabywcow (Bialoruski 2102).

Rownie waznym bodZcem, ktory pozwala na oddziatywanie na klienta jest stuch. W
zwigzku z tym, zbadano gdzie i jaka muzyka jest szczegdlnie rozpoznawana przez klientow 1

w jaki sposob wptywa na ich wybory.
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Wykres 3. Rodzaje muzyki zachgcajacej do zakupu
Zrodto: badania whasne

Muzyka jest istotnym czynnikiem w procesie dokonywania zakupow i zach¢ca do
ponownego odwiedzenia sklepu. Melodie wywotuja emocje i kiedy poruszaja oczekiwane
stany emocjonalne powodujg skojarzenia, ktore zostajg zapamigtane. Skojarzenie za$ utrwala
w pamigci miejsce, wydarzenie, sytuacj¢ oraz produkt. Dlatego tez uwaza sig¢, ze audio
marketing jest skutecznym narzedziem kreowania marki i ma wptyw na postrzeganie sklepu.
Dobér muzyki zalezy od miejsca sprzedazy. Wpltywa na niego wiek konsumentow, ich
zainteresowania, oczekiwania oraz rodzaj produktow. Jednostkami handlowymi, ktore
szczegblnie wykorzystuja ten instrument sg supermarkety i sklepy odziezowe. Te ostatnie
zostaty wskazane przez respondentéw, jako dominujace w zakresie wykorzystania muzyki.

Muzyka jest czynnikiem sprzyjajacym dhuzszemu pozostaniu klienta w sklepie, a tym samym
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zwigkszeniu koszyka zakupoéw, w stosunkéw do pierwotnie planowanego. Wplywa na
kreowanie image placowki handlowej oraz utatwia jej identyfikacje. Wsrod preferowanych
rodzajéw muzyki, znalazty si¢ pop, dance, house, hip-hop oraz techno. Wskazano rowniez, iz
znane utwory zachecaja do zakupu w przypadku jesli sa wyraznie styszalne, utwory bez
wokalu wymagaja mniejszego naglo$nienia, a utwory nierozpoznawalne — umiarkowanie
cichego. Nalezy wigec wnioskowac, iz natezenie i glo§nos¢ muzyki, wptywaja na emocje w
zakresie podejmowanych zakupow. Nawet jesli muzyka nie spowoduje powrotu do sklepu, to
jednak w okreslonym momencie podejmowania decyzji zakupowych rodzaj, nat¢zenie,
pierwsze skojarzenia, sympatie czy antypatie dla danego rodzaju muzyki moga pod$wiadomie
wptyna¢ na proces zakupowy. Z badan A. Rybowskiej wynika ponadto, ze w 68% jest ona
prawidtowo dobrana w centrach handlowych, a respondenci zgodnie stwierdzili, ze rodzaj i
glo$nos¢ muzyki musi by¢ stricte dostosowana do klienta (Rybowska 2014). Zatem
zdefiniowanie grupy docelowej ma i w tym wypadku podstawowe znaczenie.

W marketingu sensorycznym istotng role¢ odgrywa odniesienie odczué¢ klienta do
takich bodzcéw jak zapach 1 smak. Na podstawie udzielonych przez respondentow
odpowiedzi nalezy zauwazy¢, ze oba te czynniki sg kluczowe jesli chodzi o przyciggnigcie
uwagi klienta. Ponad 80% badanych wskazato zapach jako zachgcajacy lub nie do zakupu
produktu. Zapach jest bowiem najstarsza, znang forma komunikacji, a jego wykorzystanie w
postaci aromamarketingu stanowi nowe podej$cie do sugestywnej promocji, dzigki ktorej
klient identyfikuje miejsce sprzedazy po zapachu. Umozliwia stworzenie pobudzajace]
emocjonalnie atmosfery oraz dostarcza konsumentom specyficznych wrazeh 1 przezy¢ z
ktorymi jest kojarzony (Michalska-Dudek 2009). Przyktadem udanego wykorzystania
marketingu zapachowego jest sie¢ sklepow odziezowych Stradivarius, w ktérym zaplanowano
réwniez odpowiednia muzyke.

Rowniez prawie potowa badanych wskazala na istotne znaczenie zmyshu smaku podczas
podejmowania decyzji zakupu, zwtaszcza w sklepach spozywczych. Smak 1 zapach stanowig
szczegolny w nich filar marketingu sensorycznego — sg najbardziej rozpoznawalnymi przez
konsumenta jego elementami. Mozna nawet pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze konsumenci
kojarza marketing sensoryczny, wlasnie z nimi, zapominajagc o multisensorycznosci jako
kluczowej cesze jego istoty. Im wiecej zmystéw zostanie uruchomionych w cztowieku, tym
szansa na akceptacj¢ produktu czy miejsca sprzedazy jest wicksza. Zmysty nie funkcjonujg
bowiem indywidualnie, lecz wspotpracuja, a wspomniany juz M. Lindstrom dowodzil, ze
przy zaangazowaniu wigcej niz jednego zmystu lojalnos$¢ klientéw wzrasta o 30%, a przy

trzech nawet 0 70% (Niedzielska 2012).
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Wyszczegdlnienie Bardzo wazne | Wazne Srednio Mz.llo Niewazne
wazne
% odp. % odp. % odp. % odp. % odp.

Odpowiedni wystroj 30,0 52,5 14,5 2,0 1,0
Dobrze dobrana muzyka 17,0 41,5 28,5 10,0 3,0
Przyjemny zapach 23,5 44,0 21,5 9,0 2,0
Mozliwos¢ dotknigcia 445 38,0 155 4.0 05
towaru

Tabela 2. Waga bodzcow w podejmowaniu decyzji zakupu
Zrbdto: badania wiasne

Zdecydowanie Raczej Ani tak, ani Raczej Zdecvdowanie nie
tak tak nie nie y
% odp. % odp. % odp. % odp. % odp.
Zapach 24,0 32,0 22,0 17,0 5,0
Muzyka 23,0 36,5 18,5 17,0 5,0
Wystrdj sklepu 42,0 37,0 13,0 5,0 3,0

Tabela 3. Czynniki sktaniajace do odwiedzenia sklepu
Zrédto: badania wiasne.

Dlatego tez w badaniach wykorzystujac to podejScie zestawiono instrumenty
marketingu sensorycznego aby ustali¢, ktore z nich odgrywa najwieksza role w decyzjach
zakupowych oraz wywotuje che¢ odwiedzenia sklepu abstrahujac od branzy. Potwierdzilo si¢
przekonanie o skutecznosci dzialan w ramach marketingu sensorycznego, ktore czesto w
dyskretny 1 nienachlany spos6b oddziatujg na emocje majace przetozenie na zakup produktu.
Badani wskazali szczegdlnie odpowiedni wystrdj i mozliwos¢ dotkniecia towaru, jako
czynniki zachecajace do wejscia do sklepu. Mozna zauwazy¢, iz jest to potaczenie mys$lenia o
designie 1 jakosci jednocze$nie, a wiec potwierdzenie wczesniej podkreslanego przez
badanych, znaczenia jakosci. Muzyka i1 zapach (wg badanych — w pierwszej kolejnosci
zapach, dalej muzyka) réwniez zostaly uznane przez respondentow jako wazne, jednak
wyniki wskazuja, iz nadal istotne znaczenie dla respondentdw ma oddzialywanie na wzrok i
kompozycja otoczenia. Mozna wnioskowac, iz opinie respondentdw wynikaja z perspektywy
dtugookresowego oddziatywania reklamy (telewizyjne, outdoorowe), ktére wyksztalcity
przede wszystkim odbior komunikatu poprzez wzrok. Potwierdzeniem opinii klientoéw sa

oceny kierownikow sklepow, z ktorymi przeprowadzono swobodne wywiady. Uznali wzrok i

220



dotyk, jako zmysly odbierajace pierwsze wrazenie kupujacego. Zgodnie jednakowoz

twierdzili, ze uzupelnieniem wrazen estetycznych jest audio i aromamarketing.

Podsumowanie

Problematyka emocji w marketingu nie jest nowym podejsciem. Od dawna wiadomo, ze
odgrywaja one istotng rolg¢ procesie decyzyjnym i s3 wywolane poprzez oddzialywanie
promocji, ale takze maja odniesienie w do$§wiadczeniach z produktem lub firmg. Od nich
zaleza intencje zakupowe. Badania wykazuja, ze 95% decyzji podejmowanych w handlu
detalicznym ma impulsywny charakter wynikajacy ze stanu pod$wiadomosci. Stanowi to
ogromny potencjat dla dzialan marketingowych w kierunku optymalizacji wartos$ci sprzedazy.
Wrazenia sensoryczne zawsze mialy miejsce, dlatego tez zadaniem przedsigbiorstw jest takie
zarzadzanie do$wiadczeniami klientéw, aby si¢ wyr6dzni¢ i zaistnie¢ w ich $wiadomosci.
Marketing sensoryczny ma tu ogromng rol¢ do odegrania poprzez angazowania zmystow
klientow. Wykorzystanie niestandardowych instrumentow daje odmienne mozliwos$ci
komunikowania z klientami, a takze nowe mozliwosci konkurowania na rynku. Dostarczaja
one klientom warto$¢ wynikajaca z emocji, ktéra zostaje zakodowana w ich §wiadomosci i
wplywa na zachowania w przysztosci.

Ogolna konkluzja prowadzi do stwierdzenia, iz marketing sensoryczny jako
rozwijajaca si¢ koncepcja marketingu ma rosngcy potencjal w zakresie tworzenia
dlugookresowej relacji z klientem. Jednocze$nie jednak, jej odbieranie przez konsumentow
wcigz jest ograniczone do 2 branz i1 1-2 zmystéw. Konsumenci nie sg jeszcze $wiadomi
multisensorycznosci, ktora wymaga zsynchronizowanego podejscia do wykorzystania
instrumentéw sensorycznego marketingu mix dostosowanych do segmentu obstugiwanego
rynku oraz formatu sklepow. Konieczna jest takze aktywna postawa menedzero6w handlowych
w kierunku rozwijania koncepcji. Tylko wtedy bedzie mozna osiaggna¢ pozadane efekty

sprzedazowe 1 wizerunkowe.
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CZYNNIKI SUKCESU CENTROW HANDLOWYCH -
WYNIKI BADAN EMPIRYCZNYCH

Streszczenie

Centra handlowe staty si¢ w ciggu ostatnich 20 lat trwalym elementem krajobrazu polskich
miast. Na szybki ich rozw¢j istotny wptyw miaty przemiany polityczne, ekonomiczne i
spoteczne, jakie si¢ dokonaty pod koniec dwudziestego wieku. Galerie handlowe szybko staty
si¢ bardzo popularne, sg dzi§ miejscami chetnie i licznie odwiedzanymi, zar6wno w celu
dokonania zakupow, jak rowniez spedzenia wolnego czasu. Mozna stwierdzi¢, Zze centra
handlowe, w okresie zaledwie jednego pokolenia, zmienity znaczaco sektor handlu w Polsce
oraz istotnie wpltynety na zmiang zachowan zakupowych nabywcoéw oraz sposobu spedzania
czasu wolnego. W artykule przedstawiono dane dotyczace sektora centrow handlowych w
Polsce, zwlaszcza w odniesieniu do liczby i1 tacznej powierzchni najmu brutto GLA (Gross
Leasable Area). Zasadnicza czgs$¢ artykulu przedstawia wyniki badan empirycznych
dotyczacych najwazniejszych czynnikéw, ktére decyduja o atrakcyjnosci centrow
handlowych. Gtéwnym celem pracy jest przedstawienie aktualnego stanu rozwoju sektora
centréw handlowych w Polsce oraz identyfikacja kluczowych czynnikéw ich sukcesu. Celem
uzupelniajacym jest wskazanie gléwnych zalet 1 wad, jakie w opinii badanych majg galerie
handlowe oraz wskazanie zmian jakim bedzie podlegat dalszy rozwdj sektora centrow

handlowych w Polsce, w najblizszej przysztosci.

Stowa kluczowe: centra handlowe, powierzchnia najmu brutto GLA, zalety 1 wady centrow
handlowych
Kody JEL: L81

Wprowadzenie

Centra handlowe coraz silniej wptywaja na zycie codzienne mieszkancow oraz lokalnych
spoteczno$ci, poprzez sam fakt wystgpowania w konkretnej lokalizacji 1 oferowania
okreslonego zestawu asortymentu towarow i uslug. Wplyw ten dotyczy przede wszystkim

takich obszarow jak: wygoda dokonywania zakupow, ksztattowania oferty towardéw 1 ustug,
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lokalny rynek pracy oraz uktad i natezenie komunikacji w regionie. Centra handlowe zyskuja
takze na znaczeniu jako miejsce rekreacji (Dybka, s. 189). W relatywnie krotkim czasie staty
si¢ one zywymi 1 atrakcyjnymi miejscami, gdzie ludzie trafiajg, aby dokona¢ zakupoéw 1 mito
spedzi¢ czas wolny (Ammani 2013, s. 7).

Ekspansja sieci sklepéw dyskontowych, super i hipermarketéw oraz centrow
handlowych jest jednym z przejawdéw koncentracji handlu (Pokorska i Maleszyk 2002, s. 37-
38). W Polsce dokonata si¢ ona bardzo szybko, powodujgc zasadnicze zmiany zarOwno w
relacjach pomiedzy sferg podazy i popytu (w skali makro), jak rowniez w indywidualnych
zachowaniach zakupowych nabywcow (skala mikro).

Glownym celem artykulu jest przedstawienie aktualnego stanu rozwoju sektora
centréw handlowych w Polsce oraz identyfikacja kluczowych czynnikéw ich sukcesu. Celem
uzupetniajacym jest wskazanie gtownych zalet i wad, jakie w opinii badanych maja galerie
handlowe oraz wskazanie zmian jakim bedzie podlegat dalszy rozwdj sektora centrow

handlowych w Polsce, w najblizszej przysztosci.

Pojecie centrum handlowego

Ze wzgledu na duza réznorodno$é centrow handlowych nie ma ich jednej, powszechnie
stosowanej definicji. Wedtug J. Dietla centrum handlowe - to §wiadoma forma koncentracji
przestrzennej jednostek handlu detalicznego, ze wsp6lnym zarzadem, ktory peni funkcje
ustugowe wzgledem centrum (Dietl 1992, s. 78). T. Domanski zwraca uwagg, ze nowoczesne
centrum handlowe jest ,,produktem” nowej generacji, a jego specyfika polega, z jeden strony
na nagromadzeniu w jednym miejscu duzej i zroznicowanej oferty handlowo-ustugowej, a z
drugiej strony na stworzeniu dla tej oferty doskonalszej przestrzeni architektoniczno-
urbanistycznej (Domanski 2005, s. 170). Mozna takze zdefiniowa¢ centrum handlowe jako
zgrupowanie roznorodnych detalicznych jednostek handlowych 1 uslugowych,
prowadzonych zazwyczaj przez réine przedsiebiorstwa, stanowigce pewna calos¢ (pod
wzgledem handlowym, asortymentowym, ustugowym, budowlanym, architektonicznym,
organizacyjnym i administracyjnym), przystosowane do kompleksowej obstugi klientow
(Altkorn i Kramer 1998, s.176).

Pod koniec 2005 roku Migdzynarodowe Stowarzyszenie Centrow Handlowych
przedstawilo badania dotyczace definicji centrum handlowego w roéznych krajach Europy
(www.icsc.org/about/about.php). Celem tych badan bylo opracowanie wspdlnej definicji,
ktéra bylaby podstawa miedzynarodowych poréwnan o znaczeniu finansowym i

operacyjnym. W wyniku przeprowadzonych analiz przyjeto, ze europejskie centrum
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handlowe jest to nieruchomos$¢ handlowa, ktéra zostala zaplanowana, zbudowana oraz
jest zarzadzana jako jeden podmiot handlowy, skladajacy si¢ ze wspolnych czesci, o
minimalnej powierzchni najmu (GLA) 5000 m? oraz skladajacy si¢ z minimum 10
sklepow (www.prch.org.pl/PL/BazaWiedzy/Definicje/Default.aspx).

Istota centrum handlowego jest zapewnienie mozliwo$ci dokonania zakupow oraz
skorzystania z oferty ustugowej w jednym miejscu, bez potrzeby opuszczania obiektu
(Knecht-Tarczewska 2011, s. 296). Koncepcja centrum handlowego znakomicie wpisuje si¢
w tendencj¢ ,,maksymalizacji uzytecznosci wyboru miejsca zakupu” (Domanski 2005, s. 176).
Umozliwia ona konsumentom zrobienie kompleksowych zakupéw w jednym miejscu, co
wplywa na skrocenie czasu i eliminuje potrzebe przemieszczania si¢ z jednego obiektu do
drugiego, w poszukiwaniu pozadanych towaréow. Wplywa to oczywisScie negatywnie na
realizowane obroty sklepoéw przy ulicach handlowych, ktore przezywaja regres (Karwowski,
Grzesiuk 1 Witek 2008, s. 9). O dysfunkcjach handlu detalicznego, w szczegolnosci centrow
handlowych, pisze takze m.in. W. Budner (Budner 2014, s. 48). Interesujacym wydaje si¢
zatem zadanie polegajace na identyfikacji kluczowych czynnikéw sukcesu centrum
handlowego 1 poddanie ich ocenie, a takze wskazanie ich gléwnych wad, co zostanie

zaprezentowane w oparciu o wyniki badan empirycznych, w dalszej czesci artykutu.

Rozwdj sektora centrow handlowych w Polsce
Pierwszym centrum handlowym w Polsce, otartym juz w maju 1993 r. i jest warszawska

Panorama (http://najlepszegalerie.pl/warszawa/centrum,handlowe,panorama), ktora nieprze-

rwanie dziala do dzis. Mozna uzna¢, ze rok 1993 to poczatek bardzo dynamicznego rozwoju
sektora centrow handlowych w Polsce. Kolejne lata to niemal lawinowy wzrost liczby nowo
otwartych galerii, a tym samym nowoczesnej powierzchni najmu w centrow handlowych.
Poczatkowo wzrost ten byt niewielki (w ciggu pierwszych trzech lat oddano zaledwie 100 tys.
m? powierzchni GLA). Prawdziwy boom rozpoczat si¢ od 1997 r., a rekord przyrostu
powierzchni najmu w centrach handlowych mial miejsce w 1999 r., kiedy to oddano do

2, Na wykresie 1 przedstawiono podaz nowoczesnej

uzytku najemcom ponad 900 tys. m
powierzchni w centrach handlowych w kolejnych latach. Aktualnie w Polsce funkcjonujg 482
centra handlowe, a ich taczna powierzchnia najmu wynosi 11 mln. m? (stan na 31.12.2015 r.).
Wskaznik nasycenia powierzchnia handlowa wynosi ok. 305 m? na tysigc mieszkancow i jest
juz nieco wigkszy niz $rednia dla krajow Unii Europejskiej, ktora wynosi ok. 290 m?

(Mikotajczyk 2015, s. 180).
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Wykres 1. Przyrost podazy powierzchni najmu w centrach handlowych w Polsce w kolejnych latach w okresie
1993-2015
Zrédto: PRCH Retail Research Forum, Raport 11 potowa 2015, s. 3.

Tylko w roku 2015 oddano do uzytku ponad 600 tys. m? ( PRCH, 2015 s. 3). Zdecy-
dowana wigkszos¢ nowej powierzchni najmu GLA w 2015 roku (az 70%), zostata
zrealizowana w Il potowie roku. Wolumen nowej powierzchni oddanej w catym 2015 roku
byt o okoto 125 000 m? wyzszy od notowanego w roku poprzednim oraz o 12% wyzszy od
sredniej z ostatnich pigciu lat. Podaz zrealizowana w 2015 roku obejmuje tacznie 45
projektow, z czego 27 stanowig nowe obiekty handlowe (443 tys. m?), a 18 to rozbudowy juz
istniejacych galerii (162 tys. m?). Najwiecej nowych inwestycji (12) ukonczono w miastach
ponizej 100 000 mieszkancdéw, natomiast w przypadku rozbuddéw najwigcej obiektow (6)
otwarto w najwickszych aglomeracjach (PRCH 2015, s. 3). Swiadczy to takze o pewnej
tendencji, ktora mozna zaobserwowa¢ w ostatnich latach, a mianowicie polega ona na
kontynuacji 1 rozwoju inwestycji w miastach mniejszych, podczas, gdy w najwigkszych
aglomeracjach relatywnie czes$ciej dokonuje si¢ modernizacji lub rozbudowy obiektow
istniejacych juz od kilkunastu lat i wymagajacych unowoczesniania. Dotyczy to zwlaszcza
centréw handlowych pierwszej 1 drugiej generacji, ktérych wyglad i estetyka nie jest juz
dzisiaj atrakcyjna, zwlaszcza na tle nowych obiektow - trzeciej i czwartej generacji
(Ciechomski 2010, s. 49), w przypadku ktorych wyglad obiektu i jego rozwigzania
architektoniczne sg zdecydowania bardziej funkcjonalne i atrakcyjne dla klientow. Na wykresie
2 przedsawiono skumulowany wzrost powierzchni najmu w centrach handlowych w latach
1993-2015, wraz z funkcja trendu.
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Wykres 2. Skumulowana powierzchnia najmu GLA (w m?), wraz z funkcja trendu, w centrach handlowych w
Polsce w latach 1993-2015

Zrédto: Opracowanie wiasne na podst.: PRCH Retail Research Forum, Raport IT potowa 2015, s. 3

Wydaje si¢, ze najbardziej prawdopodobny scenariusz dalszego rozwoju sektora
centrow handlowych w Polsce, to w najblizszym okresie utrzymanie wysokiego tempa
wzrostu podazy powierzchni, nastepnie nieznaczne spowolnienie tego tempa, a po nasyceniu

popytu powierzchnig najmu dostgpng w centrach handlowych, nastapi jej stabilizacja.

Ocena oferty centrow handlowych w opinii respondentow

W kwietniu 2016 r. wséréd 348 studentow studidw stacjonarnych Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu (UEP) przeprowadzono badania dotyczace preferencji
zakupowych studentéw, dotyczacych oferty centrow handlowych, za pomoca metody
wywiadu bezposredniego przy wykorzystaniu ankiety. Dobdr respondentow zostat
przeprowadzony w sposob celowy, proporcjonalnie do liczby studentow poszczegolnych

wydziatéw UEP, co przedstawia tabela 1.

Wydziaty Liczba Struktura Liczba
studentow (w %) respondentow
Wydziat Ekonomii 2312 27 94
Wydziat Gospodarki Migdzynarodowej 1271 15 52
Wydzial Informatyki i Gospodarki Elektronicznej 615 7 24
Wydziat Towaroznawstwa 971 11 38
Wydziat Zarzadzania 3394 40 140
Ogotem 8563 100 348

Tabela. 1. Liczba studentow UEP w roku akademickim 2015/2016 oraz struktura préby badawczej
Zrbdto: Opracowanie wiasne na podstawie: Dziat Dydaktyki UEP, Sprawozdanie S-10, stan na 30.11.2015.
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Przeprowadzone badanie mozna uznaé za reprezentatywne dla grupy studentow UEP
(przy zachowaniu 95% poziom ufnosci oraz 5% biledzie statystycznym).

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow lubi robi¢ zakupy i1 spedza¢ czas w centrum
handlowym (69%). Odmiennego zdania jest 9%, a pozostali badani twierdzili, Zze trudno jest

to im oceni¢ (22%), wyniki przedstawia wykres 3.

Trudno
powiedziec
22%

Nie
9% Tak

69%

Wykres 3. Odpowiedz na pytanie czy lubi si¢ robi¢ zakupy i spgdzac czas w centrum handlowym
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Ulubionymi centrami handlowymi, w opinii badanych sa: Malta (39%), Stary Browar
(29%), Poznan City Center (17%) oraz Plaza (9%). Wskazywano takze inne centra handlowe
w miescie lub regionie (4%), a niewielka czg$¢ badanych deklarowata brak ulubionego
centrum handlowego (2%). Zasadnicza cz¢$¢ badania dotyczyla oceny waznosci czynnikoéw,
ktore decydujg o sukcesie rynkowym centrum handlowego (Mikotajezyk 2012, s. 215).
Nastepnie dokonano oceny tych czynnikow, w odniesieniu do ulubionych przez
respondentow obiektow. Do najwazniejszych czynnikéw sukcesu centrum handlowego
badani zaliczyli przede wszystkim: duzy wybor towaru, dobrg lokalizacje, duza liczbe
réznych sklepow oraz fakt mozliwosci kupienia wielu rzeczy w jednym miejscu. Najmniej
istotne czynniki w ocenie badanych to: duza liczba ustug pozahandlowych, atrakcyjnos¢
imprez kulturalno-rozrywkowych, mozliwo$¢ zorientowania si¢ co jest aktualnie modne oraz
muzyka.

Warto zwrdci¢ szczegdlng uwage na te czynniki, w ktorych réznica pomiedzy oceng
wagi i oceng samego czynnika jest znaczna. Swiadczy¢ to moze o niedoszacowaniu waznosci
danego czynnika (jesli jego waga jest znaczaco wyzsza od oceny samego czynnika) lub o
przeszacowaniu waznosci czynnika (w sytuacji przeciwnej). Zbiorcze zestawienie wyniku

badania przedstawia wykres 4.
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Wykres 4. Ocena wazno$ci czynnikow decydujacych o sukcesie rynkowym centrow handlowych oraz ocena
tych czynnikéw w ulubionym centrum handlowym
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

2

N

9



Najwicksze niedoszacowanie waznosci czynnika dotyczy przede wszystkim: duzego
wyboru towaru (7,6 punktu), duzej liczby sklepow (7,2 punktu), tatwosci dojazdu i
parkowania (po 7 punktéw) oraz dobrej lokalizacji 1 sprawnej klimatyzacji (po 6,8 punktu).
Najwicksze przeszacowania wazno$ci czynnika dotyczy przede wszystkim: liczby ushug
pozahandlowych (7,8 punktu), traktowania centrum handlowego jako miejsca, w ktorym
klienci moga si¢ zorientowac, co jest aktualnie modne (7,2 punktu) oraz dziatan w zakresie

PR (6 punktow).

Jestza duzo sklepdw

Jestza duzo puntow uslugowych

Presjana kupowanie niepotrzbenych produk tow
Presja do wydawaniapieniedzy

Wywoluja poczucie zagubienia i "samotnosci w thumie”

Sprzedawcy sq malo wiarygodnii zalezy im tylko na
sprzedazy

Trudno znalez¢ sklep z atrakcy jnym towarem

Powodujq dodatkowy duzy ruch samochodow i tworza sie
korki

Trudno znalez¢ atrakcy jny towar w sklepie (nieto co w
Internecie)

Trudno sie rozeznac w ukaldzie i znalez¢ wlasciwy sklep

Zaduzo jest drogich sklepow, nie dla przecietmego nabywcy

Zakupy trwajq dlugo i sq meczace

Sprzedawcy "patrizanarece” i zachecado kupna ogladanego
towaru

"Zabijajq" handel w malych sklepach
Dlugie kolejkiprzy kasach

Ceny towardw i uslug sq wysokie
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Trudno dojechad

Zawsze jest duzo ludzi i tlok
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Wykres 5. Ocena wag czynnikow decydujacych o wadach centréw handlowych oraz ocena tych czynnikow w
ulubionym centrum handlowym
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Badani zostali takze poproszeni o zidentyfikowanie i ocen¢ najwazniejszych wad,
jakie maja centra handlowe, co przedstawia wykres 5. Do najwazniejszych zaliczono: duza
liczbe ludzi i ttok, trudnosci zwigzane z dojazdem oraz zaparkowaniem samochodu, wysokie
ceny, dtugie kolejki przy kasach, negatywny wplyw galerii na handel tradycyjny, nadmiernie
uwazne obserwowanie klientow przez sprzedawcow (,,patrzenie na rece”) oraz dlugi czas
zakupow, ktore sg meczace. Warto podkresli¢, ze w przypadku wad centrow handlowych
respondenci, we wszystkich przypadkach, dokonali lepszej oceny danego czynnika (byta ona
nizsza na skali wad) niz oceny jego waznosci, co moze cze¢sciowo wynikaé z faktu, ze
dokonywano oceny ulubionego centrum handlowego, a to moze by¢ ocena nieco zawyzona w

odniesieniu do atutdw i zanizona w odniesieniu do wad.

Podsumowanie

Centra handlowe w ciagu zaledwie dwudziestu lat rozwoju, zasadniczo zmienity sektor
handlu w Polsce. Petigc stuzebng role w stosunku do sfery wytwarzania, centra handlowe
staty si¢ ulubionym miejscem robienia zakupoéw i spedzania czasu wolnego. Zdecydowana
wiekszos¢ badanych pozytywnie ocenia rolg, jaka pelnig obecnie centra handlowe. Wskazuja
takze kluczowe czynniki sukcesu, do ktorych nalezy duzy wybor towaru, dobra lokalizacja,
duza liczba roznych sklepéw oraz mozliwos¢ kupienia wielu rzeczy w jednym miejscu.
Badania ujawnily takze negatywne opinie dotyczace centréw handlowych, wsréd ktorych
najwazniejszymi w ocenie badanych jest ttok spowodowany duza liczba ludzi, a co si¢ z tym
wigze dlugim czasem zakupoéw (kolejki przy kasach) i ogdélnym zmegczeniem. Dodatkowo
trudnosci z dojazdem 1 zaparkowaniem samochodu, a takze wysokie ceny to czynniki
zniechecajace do zakupow w centrach handlowych. Oddzielng kwestig jest negatywny wplyw
centroOw handlowych na handel w matych sklepach, ktory dostrzegany jest takze jako jedna z
z istotnych wad centréw handlowych. Bilansujac jednak wady 1 zalety badani wskazywali, ze
centra handlowe majg znacznie wigcej zalet niz wad, a podstawa przewagg jest mozliwos¢
kupienia bardzo wielu réznych produktdow w jednym miejscu, a takze spedzenia czasu
wolnego 1 skorzystania z bogatej oferty ustug, jakie oferuja centra handlowe. Bioragc pod
uwage duza dynamike wzrostu liczby centréw handlowych w Polsce oraz szybko rosnacg
powierzchni¢ najmu, nalezy stwierdzi¢, ze wplyw centréw handlowych na aktualny model
robienia zakupdéw 1 spedzenia czasu wolnego, tym bardziej si¢ utrwali 1 zapewne jeszcze

wzmocni si¢ w najblizszych latach.
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KLASYFIKACJA NARZEDZI BADANIA UZYTECZNOSCI
SERWISOW INTERNETOWYCH

Streszczenie

Konsument ma dostgp do niemal nieskonczonej liczby serwisow internetowych. Z kazda
minutg powstaja nowe serwisy internetowe. W konsekwencji uzytkownik ma wigksza
sktonno$¢ do porzucenia strony internetowej, ktéra w jego ocenie jest nieuzyteczna. W
rozdziale tym podjgto probe scharakteryzowanie uzytecznosci, jako pojecia niejednorodnego
oraz dokonano klasyfikacji narzedzi, z wykorzystaniem, ktérych mozliwe jest gromadzenie
danych stanowigcych podstawe do oceny uzytecznosci strony oraz w konsekwencji do

dokonywania optymalizacji serwisow internetowych.

Stowa kluczowe: uzytecznos¢ serwisow internetowych, badania uzyteczno$ci, zachowania
konsumentow

Klasyfikacja JEL: M31

Wprowadzenie

Wsrod przedsigbiorstw rosnie na §wiecie znaczenie uzytecznosci serwisow internetowych. W
sposob bezposredni przeklada si¢ to na satysfakcje konsumentéw, co natomiast wplywa na
wyniki finansowe osiggane przez te przedsigbiorstwo. Wraz z rozwojem zapotrzebowania na
informacje dotyczace sposobéw optymalizacji stron internetowych 1 poprawy ich
uzyteczno$ci nastgpil dynamiczny rozwoj narzedzi. Umozliwiaja one uzyskanie danych, na
podstawie ktorych wyciagane sa r6znego rodzaju wnioski. W rozdziale tym przedstawiono
charakterystyke wspotczesnych narzedzi wykorzystywanych w badaniach uzytecznos$ci

serwisOw internetowych oraz zaprezentowano ich klasyfikacje¢ ze wzgledu na rézne kryteria.

Uzytecznos¢ serwisow internetowych
W Internecie zauwazalna jest rosngca konkurencyjno$¢ pomiedzy przedsigbiorstwami

chcacymi zdoby¢ uwage zblizonych grup odbiorcéw. Kluczowym kanatem komunikacji dla
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wielu podmiotow obecnych w Internecie jest serwis internetowy. Migdzy innymi z tego
powodu serwisy internetowe wymagaja ciaglego monitoringu i optymalizacji. Trend wzrostu
konkurencyjno$ci zauwazany jest takze pomiedzy przedsigbiorstwami oferujagcymi ustugi w
branzy projektowania serwisow internetowych. W ostatnich czasach coraz czg¢sciej poruszana
jest w literaturze naukowej tematyka poprawy uzytecznosci serwiséw internetowych, jako
sposobu na dopasowanie ich do potrzeb i wymagan uzytkownikow. Jakob Nielsen (za:
Szydtowska 2013, s. 21) postrzega uzytecznos$¢ przez pryzmat 5 elementow:

- latwos¢ przyswojenia przez uzytkownika zdolnosci obstugi systemu,

- tatwos$¢ zapamigtania podstawowych funkcjonalnosci,

- poziom efektywnos$ci zaprojektowanego serwisu internetowego,

- stopien mozliwos$ci uniknigcia popelnienia btedoéw lub poprawy po ich popehieniu,

- ogolna satysfakcja uzytkownika podczas korzystania z serwisu.

Inni autorzy (Casald et al. 2008) okreslajg uzytecznos¢ serwisow internetowych, jako
fatwo$¢ nawigacji serwisu lub dokonywania zakupoéw online. Przy tego typu zatozeniu na
uzyteczno$¢ skladaja sie takie czynniki jak zrozumiato$¢ struktury systemu, jego funkcji,
wygladu oraz tresci, prostota korzystania z serwisu w poczatkowych fazach zapoznawania si¢
z nim, predkos¢ znajdywania poszukiwanych informacji przez uzytkownika, tatwosé
nawigacji serwisu przy ograniczonym czasie i akcjach niezbgdnych do osiggnigcia
zamierzonego rezultatu oraz zdolno$¢ uzytkownika do peinej kontroli nad czynnos$ciami i
lokalizacja w serwisie internetowym.

Z perspektywy funkcjonalnosciowego punktu widzenia uzytecznos¢ pozwala na
prezentacj¢ tresSci w sposob uporzadkowany, przejrzysty oraz konsekwentny. Dzigki temu
uzytkownik prosto dokonuje rejestracji W serwisie internetowym, szybko odbiera dane oraz
odczuwa wizyte w serwisie jako pozytywne do$wiadczenie. Nastawienie si¢ na potrzeby
uzytkownika sprawia, iz sama uzyteczno$¢ postrzegana jest przez jego pryzmat. W takim
przypadku wedlug Briana Shackela (za: Alcantara-Pilar et al. 2015, s. 81-82) sktadajg si¢ na
nig:

1) efektywno$¢ — czas i liczba btgdow podczas realizacji zadania,

2) przyswajalnos¢ — czas niezbedny do nauki systemu,

3) elastycznos¢ — dostosowanie zadan do specyficznych wymagan m.in. odmienne grupy
docelowe,

4) akceptowalno$¢ kosztow czynnika ludzkiego np. zmeczenie, frustracja.
W nauce zajmujacej si¢ interakcja cztowiek-komputer (HCI) uzyteczno$¢ serwisow

internetowych definiowana jest jako zdolno$¢ odnalezienia tresci w Internecie,
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zlokalizowania pozadanych informacji, wiedzy o kolejnym kroku do wykonania oraz
wykonanie go przy minimalnym naktadzie wysitku (Abdinnour-Helm et al. 2005). Jedna z
najczesciej przytaczanych definicji bywa ta autorstwa Migdzynarodowej Organizacji
Normalizacyjnej. Zgodnie z normg ISO 9241-210 serwis internetowy jest uzyteczny, gdy
pozwala na osigganie celow skutecznie, wydajnie oraz przy wysokiej satysfakcji uzytkownika
w okreslonym kontek$cie uzycia. Wspotczesnie uzyteczno$¢ jest rozumiana takze jako
skupienie si¢ na uzytkownikach, wysokiej produktywnosci systemow, prostocie i szybkosci
wykonywania zadan oraz opiniach uzytkownikéw na temat tatwosci uzycia (Oakley i Daudert
2016). Z tego punktu widzenia istotnym elementem dziatania w $rodowisku internetowym
staja si¢ badania uzytecznosci serwisOw internetowych oraz informacje, jakich moga one
dostarczy¢. Szczegdlnie rekomendowane sg badania przeprowadzane w trakcie korzystania z
serwisu internetowego lub bezposrednio po zakonczeniu tej czynnosci (Bevan 2009).
Analizujac uzyteczno$¢ serwisOw internetowych nalezy wzig¢ pod uwage rozne
punkty widzenia: od jednostek zaangazowanych w kreacje serwisu po finalnych odbiorcéw.
Podstawowa grupa sa uzytkownicy, dla ktoérych réznica w poziomie uzytecznosci serwisu
internetowego jest najbardziej zauwazalna. Korzystajac z serwisu moga dokona¢ czynnosci w
sposob prosty 1 wygodny lub utrudniony czy nawet zaprzesta¢ wykonywania danej czynnosci.
Dodatkowym czynnikiem §wiadczacym o sukcesie jest satysfakcja uzytkownika oraz jego
emocje w trakcie korzystania z serwisu internetowego i bezposrednio po. Z drugiej strony
zespOl projektowy serwisu internetowego stara si¢ osiggna¢ wysoka uzytecznos¢, gdyz
potwierdza ona efektywnos$¢ kooperacji zespotu kreacji oraz zespolu wdrozeniowego.
Rezultatem jest przyjazny dla uzytkownika produkt. Natomiast programisci rozpatruja to
zagadnienie w aspekcie roznic w powodzeniu lub porazce funkcjonowania danego serwisu
internetowego. Dla osob zarzadzajacych przedsigbiorstwami systemy z niska uzytecznos$cia
powigzane sg ze spadkiem produktywnosci odbiorcéw oraz osigganiu gorszych rezultatow niz
w przypadku systemu o wysokiej uzytecznosci lub wykonywaniu danych czynnos$ci poza
systemem (Sandler 2010). Wyniki badan uzyteczno$ci serwisOw internetowych zawieraja
mierniki analizujg produkt oraz zachowanie odbiorcow, by wyrdézni¢ rekomendacje do

wdrozenia w serwisie internetowym majace na celu poprawe jego uzytecznosci.

Klasyfikacja narzedzi wykorzystywanych do badania uzZytecznosci serwisow
internetowych
W ramach pomiaru zachowan konsumentéw w Internecie mozemy wyrdzni¢ kilka gldéwnych

grup narzgdzi badan wykorzystywanych w aspekcie uzyteczno$ci serwisow internetowych.
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Tabela nr 1 ukazuje metody podzielone wedtug dwoch gtéwnych kryteridow. Pierwsze z nich
to podzial ze wzgledu na analiz¢ danych. Wybor metody definiuje wielko$¢ grupy
respondentéw, co ma wplyw na dalsze wnioskowanie. Badania ilo$ciowe sg przeprowadzane
na duzych probach badawczych i pozwalaja zweryfikowa¢ hipotezy w oparciu o szeroki
zakres danych ilosciowych. Z kolei badania jakosciowe doglebniej zwracaja uwage na
zrozumienie danego zjawiska i jego przyczyn. Przeprowadzane s3 one na matych grupach
respondentéw, co powoduje pewng subiektywno$¢ analizy. Drugie kryterium to rodzaj
danych, ktory oparty jest o typ analizowanego postepowania konsumentéw. Gdy badanie
gromadzi dane dotyczace postaw konsumentéw skupia si¢ na ich deklaracjach, opiniach i
zwyczajach. Najczesciej w tej grupie wystepuja badania zwigzane z rozpoznaniem potrzeb
grupy docelowej. Z kolei analiza zachowan konsumentéw oparta jest na obserwacjach. W tym
przypadku dane przedstawiaja faktyczne dziatania uzytkownikow (Mo$cichowska i Rogus-

Turek 2015).

Analiza danych
Jakosciowa llosciowa
Grupy Ankiety
. fokusowe internetowe
&
8
o
&
= Zdalne
= badania
P u . om
o uzytecznosci
o
151
=
-
=)
,ﬁ Laboratoryjne Analiza ruchu
badania SErwISOw
uzytecznosci internetowych

Tabela 1. Klasyfikacja metod badawczych
Zrodto: (Tullis i Albert 2013).

Zogniskowane wywiady grupowe nalezg do badan analizujgcych postawy

konsumentow przy niewielkiej liczbie respondentow. Przyjete jest, iz grupa fokusowa to
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okolo 8 osob. Jednak w ostatnim czasie coraz bardziej powszechnym rozwigzaniem jest
zapraszanie 6 respondentow (Tullis 1 Albert 2013). Zebranie kilku oséb w laboratorium oraz
dyskusja pod okiem moderatora moze przetozy¢ si¢ na wiele nowych propozycji zwigzanych
z uzyteczno$cig serwisoOw internetowych czy tez pozwoli¢ na weryfikacje zastosowanych
rozwigzan. W odrdznieniu od laboratoryjnych badan uzyteczno$ci respondenci nie majg
bezposredniego kontaktu z produktem. To wtasnie zadaniem moderatora jest przedstawienie
serwisu, jego opis czy demonstracja. Postepujacy postep technologiczny sprawia, ze badacze
siegaja po nowe rozwigzania w aspekcie grup fokusowych. Badanie moze odbywac si¢
poprzez blogi, fora internetowe oraz serwisy spotecznosciowe. Jednak w tego typu mediach
trudno utrzymac jest przyjete ramy i ustalenia badawcze. Z uwagi na to na popularno$ci
zyskuje narzedzie badawcze w postaci dedykowanych platform internetowych — Bulletin
Board Discussion (BBD). Do narzg¢dzia dostep maja jedynie badacze oraz zrekrutowani
respondenci. Uczestnicy badania oraz moderator moga aktywnie korzysta¢ z dedykowanej
tablicy, dyskutowaé¢ i wykonywac interakcje. Podczas badania, ktore trwa od kilku dni do
kilkunastu tygodni, respondenci wykonuja poszczegélne zadania oraz wypowiadajg si¢ na
wskazane tematy. Udogodnieniem dla grup szczegodlnie zajetych (trudnych do rekrutacji w
ramach standardowych badan fokusowych) jest staly dostep do narzedzia oraz brak
narzuconych godzin aktywnosci (Gawlik 2015).

W przypadku gdy badanie ma na celu zebranie informacji na temat preferencji i
postaw konsumentéw wykorzystywana jest ankieta internetowa. Gtowng zaleta tej metody w
aspekcie badan uzytecznosci serwisow internetowych jest stosunkowo szybkie gromadzenie
danych od wielu respondentéw. Najnowsze narzedzia z zakresu przeprowadzania ankiet
internetowych oferuja duzo wigkszy zakres funkcjonalno$ci niz tradycyjne rozwigzania. W
przypadku uzyteczno$ci serwisOw internetowych przydatne bywa zamieszczanie w tresci
ankiety wizualizacji projektow czy nawet interaktywnych grafik, przy ktorych skrypty
zapisujg dane na temat kliknie¢ respondentéw. W odroznieniu do tego podejscia analiza ruchu
serwisOw internetowych skupia si¢ na danych statystycznych gromadzonych w oparciu o
realne dziatania uzytkownikéw. Przedstawiane one sa w formie $ciezek ruchu uzytkownika,
map klikalno$ci 1 przewijania podstrony oraz innych metryk ilo§ciowych. Automatyczne
gromadzenie informacji na temat aktywnos$ci uzytkownikdw monitoruje na biezaco serwis
internetowy, pozwala blizej pozna¢ grupe docelowa w rzeczywistym srodowisku, weryfikuje
wprowadzane w serwisie internetowym zmiany oraz wptywa na optymalizacje i podniesienie
konwersji gldéwnych akcji serwisu m.in. sprzedazy, wypetnienia formularza kontaktowego

(Moscichowska i Rogus-Turek 2015).
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Najczgsciej wykorzystywanym rozwigzaniem sg laboratoryjne badania uzyteczno$ci
(Moscichowska i Rogus-Turek 2015). Z uwagi na doglgbng analiz¢ zachowan uzytkownikoéw
metoda ta charakteryzuje si¢ niewielka grupa respondentow. Najczesciej jest to od 5 do 10
0sob, ktore podczas indywidualnych sesji zostaja poddane badaniu. Nad jego przebiegiem
czuwa moderator, ktory przedstawia zadania do wykonania zgodnie z zaplanowanym
scenariuszem. Dodatkowym elementem s3 pytania w ramach poglebionego wywiadu
indywidualnego. Wsparciem dla analizy wynikow bywaja nagrania video oraz audio sesji
badawczej. Szczegolnie jest to istotne, gdy badanie uwzglednia technike gltosnego myslenia
(,,think aloud”). Aktualnie jednak rozwija si¢ nowy trend przeprowadzania badan
uzytecznos$ci poza laboratorium. Zdalne badania uzyteczno$ci pozwalaja na testowanie
serwisu internetowego przez wielu uzytkownikow jednoczesnie. Dzigki nowoczesnym
technologiom tacza one w sobie elementy znane dotad z badan jakosciowych 1 ilosciowych
(podziat narzedzi ukazuje Tabela nr 2). Scenariusz badania bywa zblizony do badan
laboratoryjnych, jednak wszystkie dane zostajg zapisane automatycznie, a przeprowadzenie
badania nie wymaga obecno$ci moderatora. Uczestnicy potrzebuja jedynie komputera z
polaczeniem do Internetu oraz zazwyczaj niezbedne jest pobranie dodatkowego
oprogramowania umozliwiajagcego realizacj¢ testu. Gléwna korzys¢ to zbior duzej liczby
danych, nawet w przypadku rozproszenia geograficznego respondentéw. Przeciwnicy tej
metody wskazuja na brak mozliwosci bezposredniej obserwacji uzytkownika podczas badania,

co nie pozwala na natychmiastowa reakcj¢ moderatora na zaistniate sytuacje (Tullis 1 Albert

2013).

Zdalne badania uzytecznosci
Badania jakoSciowe Badania iloSciowe
Narzedzia video Narzedzia petnej obstugi
Raportowanie Narzedzia samoobshugi
Oceny ekspertow Sortowanie kart
Ankiety
Clicktracking

Tabela nr 2: Podziat narz¢dzi do testowania uzytecznosci serwisow internetowych
Zrédto: Tullis i Albert 2013
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Wskazane powyzej podziaty stosujg utarte kryteria podziatu narz¢dzi na jako$ciowe i
ilosciowe. Postep technologiczny 1 wykorzystanie narzedzi badawczych wplywa znaczaco na
zacieranie si¢ tej granic. Dostepne techniki analityczne umozliwiajg analize danych
jakosciowych, ich agregacje i przetwarzanie oraz ocen¢ w uj¢ciu ilosciowym. Szczegdlnie ma
to znaczenie w sytuacji, kiedy badania realizowane sg bez bezposredniego udziatu badacza, a
na przyktad poprzez zlecenie zdalnie pewnych zadan, ktére realizowane sg za posrednictwem
Internetu. Niezaleznie od charakteru takiego tego zadania, dane sg automatycznie gromadzone,
zatem technicznie istnieje mozliwos$¢ analizowania w sposdb uogélniony np. poprzez ich
naktadanie na siebie i doszukiwanie si¢ pewnych prawidlowo$ci. Innym alternatywnym
sposobem klasyfikacji zdalnych narzgdzi badania uzyteczno$ci serwiséw internetowych
zaproponowanym W niniejszym rozdziale moze by¢ podzial ze wzgledu na poziom
swiadomos$ci konsumenta, jako podmiotu bedacego zroédtem danych do dalszej analizy.
Innymi slowy, coraz mniejsza anonimowos$¢ uzytkownikéw w Internecie, pozwala przy
wykorzystaniu ré6znych narzgdzi wyciggaé¢ wnioski dotyczace ich zachowan bez ich wiedzy.
Nalezy doszukiwaé si¢ tu bezposredniej analogi do formy obserwacji ukrytej, jednakze w
swiecie zdigitalizowanym plaszczyzng obserwacji jest aktywno$¢ uzytkownika na stronie
internetowej. Oznacza to, ze nie ma bezposredniego kontaktu z konsumentem, a jedynie na
podstawie np. zarejestrowanych klikni¢¢, czy ruchach myszki badacz stara si¢ zrozumiec
konsumenta.

Brak $wiadomosci konsumenta jest oczywiscie jedynie jedng z mozliwosci
dochodzenia do prawdy, alternatywsa jest zaproszenie uzytkownika do wzigcia udzialu w
badaniu. To podejscie w konsekwencji tworzy mozliwosci gromadzenia innego rodzaju
danych. Informacje zdobyte w taki sposdb moga z jednej strony by¢ zakrzywione ze wzgledu
na nienaturalne zachowania konsumentow, jednakze z drugiej strony umozliwiaja uzyskanie
poglebionych informacji dotyczacych przemyslen konsumenta, ktoéry na przyktad w trakcie
realizacji wyznaczonego zadania werbalizuje wszystkie swoje spostrzezenia i przemyslenia.
Takie podejscie do klasyfikacji mozliwe jest oczywiscie rOwniez w odniesieniu do wszystkich
metod w naukach spotecznych niezaleznie od ptlaszczyzny komunikacji. Badania
uzyteczno$ci stron internetowych sga szczegdlnym jednak przypadkiem z tego wzgledu,
poniewaz przesyl danych za posrednictwem Internetu z zatozenia pozostawia slad w formie
danych. Uzytkownik, zatem domyslenie moze by¢ sledzony. Skodytfikowany i niejako badany
kazde jego posunigcie w wirtualnej rzeczywistosci. W efekcie pozostaje znaczacy zbior,
danych, ktéry moze zosta¢ przetworzony i zobrazowany w zrozumiaty dla badacza sposob.

Mozna nawet zaryzykowac¢ stwierdzenie, ze w tym kontekscie, tego typu dane byly pierwotne
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przed innego rodzaju badaniami. Jednakze brak bylo narzedzia, ktére wykorzystywatoby te

dane ograniczajac w istotny sposob mozliwosci i analizg.

W kontekscie tak przyjetego kryterium podziatu, mozna dokona¢ identyfikacji

narzedzi, ktore w sposob zdalny, wykorzystujac nowoczesne rozwigzania technologiczne

pozwalaja pozyskiwa¢ dane potrzebne na etapie oceny i optymalizacji uzytecznosci strony. W

przypadku zdalnych narzg¢dzi angazujacych uzytkownikow na etapie badan uzytecznos$ci stron

internetowych mozna wskaza¢:

Sortowanie Kart - technika oparta na pogrupowanie tresci zawartych na stronie wedtug
wlasnego uznania (Goodman E. i in. 2012). Informacje te sa cenne dla badacza i daja
poglad na to, w jaki sposéb uzytkownicy mysla i w jaki sposob nalezatoby dokonaé
organizacji tresci na stronie. Na poziomie operacyjnym dotyczy to w szczegdlnosci na
przydzielanie produktow do poszczegdlnych kategorii tak, aby uzytkownik tatwo
mogt je odnalez¢ w sytuacji, kiedy wchodzg na strong¢ ich poszukuje. Sg dwie
alternatywne sposoby realizacji tej techniki. Pierwsza technika oparta jest na
przydzielaniu tre$ci przez uzytkownikéw do z goéry zdefiniowanych juz nazw grup i
tym samym z gory okreslong liczba kategorii. Druga opcja pozostawia mozliwo$¢
ustalenia kategorii konsumentow, niekiedy ograniczajacych maksymalng ich liczbg.
Uzytkownik moze zdalnie na specjalnie dedykowane stronie internetowej na zasadzie
przeciagnij i upus¢ dokona¢ grupowania tresci. Analiza zagregowanych danych
pozwala wskaza¢ w ujeciu iloSciowym jak dany produkt byl kategoryzowany, badz
tez jak byly nazywane dane kategorie.

Obserwacje uczestniczacag - Uzytkownikowi, ktéry bierze udziat w badaniu,
przechwytywanie jest obraz z kamery na niego skierowanej oraz przechwytywany
obraz pulpitu. Dzigki temu mozliwe jest symultaniczne zestawienie jego aktywnosci
na stornie internetowej wraz z reakcjami, ktoére mozna zaobserwowaé nagrywajac
posta¢ uzytkownika. Badanie to opiera si¢ na realizacji polecen przez uzytkownika
zleconych przez badacza. Waznym elementem jest mozliwos¢ komentowania przez
uzytkowania swoich dziataf, co sprzyja werbalizacji jego przemyslen. Pozwala to na
zestawienie oczekiwan konsumenta z tym, co widzi na monitorze. Dzigki temu
mozliwa jest analiza zarowno postaw jak 1 zachowan.

Testowanie prototypu. Technika to opiera si¢ na udostgpnieniu uzytkownikowi
aktualnej wersji prototypu. Na podstawie takiego prototypu, uzytkownik proszony jest
o realizacji np. kwestionariusza badz tez naniesienie swoich uwag na makiete. W

niektorych przypadkach mozliwe jest rowniez umozliwienie uzytkownikowi
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wprowadzenie zmian wedlug swojego uznania, czyli przeksztalcenie pierwotnego
prototypu na taki, ktory spelniatby jego oczekiwania. Wymaga to od uzytkownika
jednak wiekszego zaangazowania i pewnego poziomu wiedzy oraz umiej¢tnosci, ktore
umozliwitoby to realizacj¢ tego typu zadania.

Zdalng realizacj¢ zadan - Wykorzystanie Internetu, jako kanal komunikacji umozliwia
przekazywanie roznego rodzaju zadan, ktore beda realizowane przez uzytkownikoéw w
ramach okreslonej witryny internetowej. Na podstawie realizacji zadania dokonuje si¢
oceny uzytecznosci stron. Jednakze realizacja zadania nie jest jednym z parametrow
oceny. Wazne jest rowniez to, w jaki sposdb dana osoba realizowata to zadanie, ile
czasu jej to zajeto, ile razy musiata przechodzi¢ z powrotem do poprzedniej strony.
Kwestionariusze - Jest to metoda powszechnie znana w naukach spotecznych. Na
podstawie réznego rodzaju pytan mozliwe jest uzyskanie informacji dotyczacych np.
opinii o danej stronie internetowej. W duzej mierze zalezy to od konstrukcji tego
narzedzia badawczego. Wspomniang juz wczesniej zaleta kwestionariusza jest
mozliwo$¢ jego szybkiego przeprowadzenia przy niewielkich naktadach finansowych.
Ograniczeniem natomiast jest deklaratywny charakter uzyskiwanych odpowiedzi.
Sledzenie ruchu gatek ocznych - okulografia (ang. eyetracking) Jeste$ technika
badawcza, ktora za pomocg specjalistycznych narzedzi dokonuje pomiaru kierunku
wzrok uzytkownika i tym samym identyfikacji na co ma skupiony wzrok. Postep
technologiczny spopularyzowal ta metoda znana juz od ponad stu lat. Poprzez
rejestracje aktywnos$ci wzrokowej uzytkownika mozliwe jest bezinwazyjne uzyskanie
informacji o obszarach, ktore wywotaly w danym momencie zainteresowanie
odbiorcy. W badaniach uzytecznos$ci stron internetowych wykorzystywane jest to w
celu identyfikacji czy uzytkownik dostrzega elementy istotne z punktu widzenia
nadawcy.

Wskazane powyzej techniki 1 narzgdzia zakladaja dobrowolne uczestnictwo

uzytkownika przy testowaniu oraz optymalizacji strony internetowej. Oczywiscie mozliwe sg
rézne konfiguracje przywotanych powyzej techniki jak np. niemoderowane testy z
uzytkownikami, pomiary satysfakcji, badania preferencji rozmieszczenia elementow.
Wspodiczesne mozliwosci technologiczne umozliwiajg jednak dostep do danych dotyczacych
aktywnos$ci uzytkownikdéw stron internetowych bez potrzeby ich angazowania 1 zarazem
czasem bez ich wiedzy. Aktualnie jest kilka zréznicowanych technik bazujacych na tego typu
danych. W odniesieniu do badan uzyteczno$ci stron w oparciu o $lady aktywnosci

uzytkownikdéw mozna wskazac takie narze¢dzia jak:
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Sledzenie kliknieé - Jest to technika oparta na analizie danych dotyczacych - jak sama
nazwa wskazuje - klikna¢ w interaktywne obszary strony. Ma to szczego6lne znaczenie,
kiedy tworca zatozyt pewne cele i dzigki temu mozliwa jest identyfikacja czy
konstrukcja strony przybliza nas do jego realizacji. Wykorzystywanie click-trackingu
pozwala uzyska¢ informacj¢ dotyczacych poziomu zainteresowania poszczegdlnych
elementdw strony, ktére wywotuja okreslong akcje konsumenta. Na podstawie
klikni¢¢ pojedynczego konsumenta mozliwe jest nalozenie danych na siebie i
przedstawienie tzw. heat-mapiy. Obraz taki bedzie zawierat graficzne zobrazowanie,
ktdére obszary byty czgéci, a ktore mniej razy klikane przez uzytkownikow.

Sledzenie ruchu myszki - inng technika pozwalajaca zrozumieé¢ sposéb postgpowania
konsumenta jest $ledzenie ruchu myszki. Dostepne sg narz¢dzia, ktore umozliwiajg
badaczowi uzyskanie informacji o tym, w jaki sposob porusza si¢ uzytkownik. Dane
takie przedstawiane sa w formie filmiku obrazujacego ruch myszki pojedynczego
uzytkownika na analizowanej stronie internetowej. Obraz nagrany jest zar6wno w
sytuacji, kiedy uzytkownik przechodzi z jednej podstrony na inng podstrone w ramach
danej witryny, jak rowniez, kiedy wylacznie przeglada tresci. Co wazne, system
prezentuje material filmowy uwzgledniajac rozdzielczo$¢ ekranu uzytkownika, zatem
nawet w sytuacji, kiedy uzytkownik nic nie klika, badacz ma mozliwo$¢ podejrzec,
jakie elementy strony sg w danym momencie sg widoczne uzytkownikowi.

Analizy statystyczne ruchu w serwisach internetowych - Dzigki zastosowaniu tej
techniki mozliwe jest uzyskanie informacji dotyczacych rdéznych podstawowych
wartosci takich jak: liczba odwiedzin strony 1 poszczegdlnych odston, liczba
unikalnych uzytkownikow, §redni czas trwania odwiedzin. Narzgdzie to pozwala w
ujeciu statystycznym uzyska¢ informacje na przyktad dotyczaca liczby podstron
odwiedzanych $rednio przez jednego uzytkownika, udzial uzytkownikow, ktorzy w
krotkim czasie wylaczyli strong, czestotliwo$¢ ich odwiedzin. Ograniczone s3
jednakze dane dotyczace demografii do na przyklad jezyka miejsca gdzie sie¢
znajdowal odwiedzajac serwis. Inne wazne dane dotycza zrodet odwiedzin, opierajac
si¢ glownie na witrynie poprzedzajacej, ktéra przekierowanie ruchu na dang strong
internetowa. Do analizy dane te moga by¢ wykorzystane w réznych przedziatach
czasowych jak rOwniez zestawiajac poszczegodlne przywotane powyzej dane uzyskujac
bardziej wnikliwe wnioski.

Testy A/B — mozliwosci technologiczne umozliwiaja, aby po wpisaniu w okno

przegladarki adres strony, uzytkownikowi zostanie wyswietlona losowa wersja strony
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z zaprogramowanych opcji. Pozwala to ta testowanie réznych konfiguracji, poprzez
analize zachowan uzytkownikow w poszczegdlnych wersjach widoku. Na podstawie
analizy poréwnawczej mozna dokona¢ oceny, ktéra wersja w lepszym stopniu
realizuje zatozony cel. Badania tego typu dotycza oczywiscie nie tylko stron
internetowej, ale np., dwoch wersji kreacji tresci e-mail marketingowej, ktore w
pierwszej kolejnosci wysytane sg do grup po 1000 uzytkownikéw tak aby na tej
podstawie dokona¢ wyboru wersji rozsytanej do pozostalej bazy uzytkownikow.
Mnogos¢ technik 1 narzedzi badawczych umozliwia uzyskanie bardzo szczegdétowych
informacji dotyczacych aktywnosci uzytkownikéw w Internecie, na poszczegdlnych stronach
internetowych. Kluczowe zdaje si¢ w takiej sytuacji umiejetno$¢ wyciagania wlasciwych
wnioskow na podstawie réznych danych i dokonywania takich zmian, ktére przyczyniaja si¢

do poprawy uzytecznosci stron internetowych.

Podsumowanie

Podobnie jak ma to miejsce w sklepach stacjonarnych tak samo w sklepach internetowych
coraz wigksza uwage przywigzuje si¢ do stworzenia warunkow, ktéra z perspektywy
uzytkownika sad w jak najbardziej przyjazne. Rozne formaty handlu wymagaja Jednakze
wlasciwego zrozumienie konsumenta identyfikacji wszystkich mozliwych ograniczen, ktore
w sposob negatywny beda wplywaé na postrzegang przez niego uzyteczno$¢. Postep
technologiczny zaréwno z $wiecie cyfrowym 1 warunkach rzeczywisty pozwala na lepsze
zrozumienie konsumenta, a przynajmniej na uzyskanie bardziej precyzyjny danych
dotyczacych jego aktywnosci. Opisane w niniejszym rozdziale narzgdzia obrazujg Spektrum
mozliwo$ci, jakie posiadajg przedsigbiorstwa a ktore moga wykorzystywa¢ w celu
identyfikacji potencjalnych probleméw, weryfikacji zatozen | optymalizacji stron
internetowych tak by uzytkownik postrzegal dang witryng, jako uzyteczng. Dynamika
rozwoju dostepnych narzgdzi umozliwia gromadzenie danych dotyczacych zachowania
konsumentow w sieci rowniez $wiadomosci tychze konsumentow. Nalezy zatem W
przysztosci z wigkszg uwaga podja¢ rozwazania dotyczace etyczno$ci w stosowaniu

wszystkich opisanych powyzej narzedzi.
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Streszczenie

Celem artykulu bylo przedstawienie aktualnej charakterystyki ekonomicznej rynku e-
commerce na przestrzeni kilku ostatnich lat, wspartej badaniami zachowan oséb realizujacych
e-zakupy. W artykule wykorzystano zrédla wtorne jak i zrodlta pierwotne. W badaniu
postuzono si¢ metodag (CAWI) — wywiad ankietowy przeprowadzono za pomoca Internetu.
Badanie byto skierowane do os6b dokonujacych zakupow w Internecie.

Handel internetowy to obecnie nowoczesna i najbardziej innowacyjna forma handlu.
Wzrasta liczba sklepow internetowych, jak rdwniez wzrasta warto$¢ catej e-sprzedazy. Do
najwazniejszych zalet e-zakupdéw klienci zaliczaja mozliwo$¢ zakupu trudno dostgpnych
towarow oraz nizszg cen¢ produktow, natomiast najcze¢stszym powodem zniechecajacym do
zakupdw w sieci jest problem zwigzany z reklamacja i ewentualnym zwrotem wadliwego
towaru. Konsumenci najczg$ciej wybieraja produkty z kategorii: odziez, kosmetyki, ksigzki.
Zakupy w sieci w opinii zdecydowanej wigkszo$ci konsumentéw sg bezpieczne. Sektor
internetowego handlu detalicznego cieszy si¢ duzym zainteresowaniem konsumentow 1 ciggle

jest w fazie dynamicznego wzrostu.

Stowa kluczowe: handel, Internet, konsument, rynek
Kody JEL: M310, M370

Wprowadzenie

Handel zaliczany jest do wiodacych sektorow gospodarki. Zajmuje znaczacy udziat w PKB.
Charakteryzuje si¢ duzg liczba przedsigbiorstw oraz generuje wiele miejsc pracy (Stawinska
2008, s. 7). E-commerce, czyli handel elektroniczny to proces sprzedawania i kupowania
produktow badz ustug za pomocg Internetu lub innych srodkow elektronicznego przekazu.
Czynnikami, ktéore maja wplyw na rozwdj e-handlu 1 na jego intensywno$¢ sa m.in.
(Stawinska 2011, s. 189-190):

- stopien wykorzystywania i znajomosci Internetu przez spoteczenstwo,

245



- sklonno$¢ spoteczenstwa do dokonywania e-zakupow, e-ptatnosci i innych zachowan
innowacyjnych,

- rozwoj technologii informatycznych,

- przepisy prawa dotyczace korzystania z Internetu 1 prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej w Internecie.

Konsumentowi jako podmiotowi gospodarczemu towarzysza pewne zachowania i
postawy rynkowe. Zachowanie konsumenta to ogot dziatan 1 czynnosci, ktoérych celem jest
zaspokojenie potrzeb poprzez nabywanie dobr i uslug wedlug subiektywnego systemu
preferencji. Sg one wynikiem wzajemnego oddzialywania wielu czynnikdéw, miedzy innymi
marketingowych, ekonomicznych, kulturowych, spotecznych, osobistych, psychologicznych
(Laguna 1 Rudzewicz 2002, s. 74-94). Postawa konsumenta oznacza trwale korzystng lub
niekorzystna oceng, wynikajaca z do$wiadczenia, emocji oraz sklonno$ci zwigzanych z
ocenianym przedmiotem lub ide3. Ludzie z reguly majg jakie§ postawy w stosunku do
roznych kwestii, ktore towarzysza im w zyciu. Pewne rzeczy lub zjawiska moga darzyc
sympatig lub antypatig, wobec ktorych moga wyrazaé sprzeciw (Swiatowy 2006, s. 73-74).
Poznanie konsumenta, jego potrzeb i zachowan sprzyja rozwojowi e-sklepdw, serwisow
aukcyjnych i w ogole catej gospodarki elektronicznej. Sklonnos¢ do korzystania z handlu
elektronicznego zalezy w duzej mierze od (Dabrowska i in. 2009, s. 76-77):

- stazu i do$wiadczen konsumentow w e-zakupach;

- stosunku do zakupdéw online (przeciwnicy i zwolennicy zakup6éw internetowych);

- przyczyn kupowania w Internecie (wygoda, oszczgdno$¢ czasu, nizsze ceny, dostawa
do domu, mozliwos¢ robienia zakupow o kazdej porze);

- przyczyn niekupowania online (brak umiej¢tnosci lub oprzyrzadowania, strach przed
nowosciami, obawy dotyczace bezpieczenstwa).

Celem artykulu byto przedstawienie aktualnej charakterystyki ekonomicznej rynku e-
commerce na przestrzeni kilku ostatnich lat, wspartej badaniami zachowan osob realizujacych e-
zakupy. W artykule wykorzystano zrodta wtorne jak i zrodta pierwotne. W postgpowaniu badawczym
najpierw zostang przedstawione podstawowe trendy na rynku e-commerce w ujeciu podmiotowym,
jak i warto§ciowym wraz ze stanem rozwoju infrastruktury internetowej w gospodarstwach domowych
w Polsce. Nastepnie przedstawione analizy makroekonomiczne zostang poszerzone o opinie
internautow na temat mozliwo$ci handlu w Internecie. Takie podejscie pozwoli doktadniej rozpoznaé

perspektywy rozwoju badanego rynku.
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Wielko$¢ i struktura rynku e-commerce

Na przestrzeni ostatnich lat mozna byto zaobserwowaé w Polsce ciagly, dynamiczny rozwoj
infrastruktury internetowej, zapewniajacej dostep gospodarstw domowych do Internetu. W
2015 roku ponad 75% gospodarstw domowych w Polsce posiadalo dostep do Internetu
(wykres 1).

0,
74,8% 75,8%

71,9%
70,5%

2012 2013 2014 2015
Lata

Wykres 1. Dostep do Internetu polskich gospodarstw domowych.
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Spofeczenstwo informacyjne w Polsce w 2015 r., 2015, s. 5.

Wykorzystywanie Internetu w dziatalno$ci gospodarczej jest duza szansa dla
przedsiebiorstw. Moga one dotrze¢ ze swoja oferta do wigkszej liczby potencjalnych klientow,
co jest oczywista przewagg e-handlu nad handlem tradycyjnym. Szczegodlnie waznym
aspektem, jesli chodzi o asortyment, jest mozliwo$¢ oferowania produktéw niszowych badz
unikalnych duzej grupie odbiorcéw. Do zalet prowadzenia dzialalnosci w Internecie
niewatpliwie zaliczy¢ nalezy takze mozliwos$¢ tworzenia baz danych o klientach (Szopinski
2012, s. 5). Pozwala to przedsiebiorstwom na dokonanie poprawnej segmentacji rynku, wybor
rynku docelowego oraz wypracowanie odpowiedniej strategii marketingu-mix (Stawinska
2011, s. 193).
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Wykres 2. Liczba sklepéw internetowych w Polsce
Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie: W syntetycznym skrocie o rozwoju rynku e-commerce w Polsce,
2015.
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Dlatego zwigksza si¢ liczba przedsigbiorstw, ktore stosuja Internet jako dodatkowy, a
nawet wylaczny kanat dystrybucji. W Polsce liczba sklepéw internetowych ciagle wzrasta. W
roku 2006 byto ich okoto 2800, natomiast w roku 2015 juz 20000, co stanowito ponad 7-
krotny przyrost (wykres 2).

Najwiecej zakupow internetowych w Polsce (wykres 3) dotyczy artykulow
elektronicznych oraz odziezy i kosmetykow. Najmniej - 12% kupowanych w Internecie
produktow stanowity artykuly zywnosciowe. Jednak przekrdj kupowanego asortymentu jest

bardzo szeroki.

Elektronika 50%
Modai uroda 45%
Kulturairozrywka 38%
Wyposazenie domu 30%
Artykuty dzieciece 26%
Produkty farmaceutyczne 25%
Motoryzacja 24%
Sporti wypoczynek 24%
Turystyka 21%
Aplikacjeigry 19%
Ustugi 14%
Zywnosé 12%

Wykres 3. Kategorie produktow sprzedawanych w Internecie.
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Polacy na zakupach mobilnych, 2015

W ciggu ostatnich kilku lat, to znaczy od 2011 do 2015 roku nastgpit prawie
dwukrotny wzrost sprzedazy w Internecie, do poziomu niemal 32 mld zt (wykres 4). Eksperci
szacuja, ze w roku 2016 mozna oczekiwa¢ obrotdw na poziomie blisko 36 mld zt, a w ciagu
nastepnych kilku lat zostanie przekroczony putap 50 mld zi. Wynika z tego, ze rynek ciagle

jest w fazie dynamicznego wzrostu.
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Wykres 4. Warto$¢ internetowej sprzedazy detalicznej w Polsce (w mld zt).
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Barometr e-commerce 2016, 2016 oraz PMR: WartoS¢ rynku e-
commerce to ponad 5% wartosci handlu detalicznego w Polsce, 2015

Metodyka badan
Celem badan jest okreslenie zachowan konsumentéw korzystajacych z e-zakupoéw oraz
rozpoznanie ich opinii na temat e-handlu. W realizacji celu skupiono si¢ gtdéwnie na:

- czynnikach determinujacych podjecie przez konsumenta decyzji o dokonaniu zakupow

w formie elektronicznej,

- rodzaju produktéw najczesciej kupowanych w Internecie,
- odczuciach konsumentoéw dotyczacych bezpieczenstwa realizacji e-zakupow.

Badania zostaty przeprowadzone metodg CAWI (Computer Assisted Web Interviews).
Badania przeprowadzone zostaly na przelomie marca 1 kwietnia 2015 r. za pomoca
kwestionariusza ankietowego umieszczonego w Internecie na jednym z portali badawczych.
Link do ankiety z prosba o wypelienie byl wysytany do respondentow poprzez portale
spotecznosciowe. Ankieta byta skierowana do 0sob, ktére chociaz raz dokonaty zakupu przez
Internet. Respondenci byli o to proszeni przed przystgpieniem do wypelniania
kwestionariusza. Dobor proby byt celowy.

W badaniu wzieto udziat 208 respondentéw. Struktura ankietowanych byla

zréznicowana ze wzgledu na ple¢, dochod, wyksztalcenie 1 wiek.
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Kryterium podzialu Struktura Udzial
Pleé Kobieta 52%
Mezczyzna 48%
Ponizej 25 lat 46%
Wiek 26 - 45 lat 32%
Powyzej 45 lat 22%
Zawodowe i nizsze 11%
Wyksztatcenie Srednie 42%
Wyzsze 47%
Brak 21%
Do 1000 zt 14%
Dochéd miesigezny netto 1000 - 2000 zt 23%
2001 — 3000 zt 25%
Powyzej 3000 zt 17%

Tabela 1. Struktura badanych pracownikoéw uczelni.
Zrbdto: opracowanie wilasne.

Sposrod  wszystkich ankietowanych, 52% stanowily kobiety. Prawie potowe
respondentow (46%) stanowity osoby mtode w wieku ponizej 25 lat, 32% badanych to osoby
w wieku 26-45 lat. Wigkszos¢ respondentow podata wyksztatcenie wyzsze (47%), 42% to
osoby z wyksztalceniem S$rednim, pozostale 11% respondentdow miato wyksztatcenie
zawodowe lub podstawowe. Najwigksza grupe pod wzgledem dochodéw reprezentowaty

osoby zarabiajace od 1 do 3 tysiecy ztotych, co stanowito 48% ankietowanych.

Wyniki badan

Respondenci za najwazniejszy powod zakupow przez Internet (wykres 5) uwazali mozliwo$¢
zakupu trudno dostepnego towaru - 53% wskazan. Nastepng przyczyna okre§long przez
badanych byla atrakcyjna cena produktéw - 47%, mozliwos¢ ztozenia zamowienia o kazdej
porze - 31%, dostawa do domu oraz wigkszy asortyment - 29%. Ankietowani czesto
wskazywali, ze w Internecie majg zawarta doktadng informacje o produkcie oraz zwrocili

uwage na oszczednos$¢ czasu przeznaczonego na zakupy.
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— 53%

Mozliwosc zakupu trudno dostepnego towaru

5 ) ——— ] %,
Nizsza cena towarow/ustug

L _ ——— 317,
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Bezpfatna dostawa

r 3%
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Wykres 5. Z jakich powodow dokonuje Pan(i) zakupéw w Internecie?
Zrbdto: opracowanie wilasne.

Wynika z tego, ze powody zakupdw online s raczej stale i niezmienne. Sa to gtownie
szeroko rozumiana wygoda i nizsze koszty zakupu w odniesieniu do handlu tradycyjnego.
Jest to wyrazna 1 dominujgca przewaga konkurencyjna tego sektora gospodarki.

Kolejnym poruszanym aspektem analizy byly przyczyny ewentualnej niecheci do
wigksze] realizacji zakupow przez Internet. Najwiecej respondentéw stwierdzito, ze do
zakupow przez Internet zniechgca ich problem reklamacji 1 zwrotu towaru (wykres 6). Ten
element uzyskat 61% wskazan badanej zbiorowosci. Inna bariera, na ktorg liczba wskazan
uzyskata 41% dotyczyta bezpieczenstwa zwigzanego z udostepnieniem prywatnych danych.
Czynnikiem zniechgcajacym do zakupow sa rowniez niska wiarygodno$¢ sprzedawcy oraz
wysokie koszty dostawy. Problemy dotyczace zakupow w Internecie, na ktére wskazali
respondenci sg juz dobrze rozpoznane. Gtownie zalicza si¢ do nich bezpieczenstwo transakcji
1 czasami zawyzone koszty wysylki. Przez bezpieczenstwo transakcji nalezy rozumiec
zardbwno wirtualny proces obstugi (proces wyboru produktu, czy reklamacji), jak i
udostepnienie danych wrazliwych (adres, ptatnos¢). Z pewnos$cig zakupom online towarzyszy
jakie$ ryzyko, aczkolwiek przedsigbiorcy majg narzedzia, aby utrwala¢ swoja wiarygodnos¢.

Roéwniez ustawodawstwo zmierza w kierunku daleko idacej ochrony konsumentow.
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Reklamacjai odestanie towaru
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Diugie terminy dostaw 12%
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Wykres 6. Co zniechgca Pana(ig) do zakupow przez Internet ?
Zrbdto: opracowanie wlasne.

Stan wiedzy konsumentéw o bezpieczenstwie e-zakupow i e-platnosci w duzej mierze
determinuje decyzje o dokonaniu e-zakupow. Platnos$ci przez Internet inabywanie za
posrednictwem tego medium towardow badz ustug staje si¢ coraz bezpieczniejsze. Transakcje

online jako bezpieczne traktuje juz 88% respondentow (wykres 7).

61%
]
o
2
2
3 27%
o
(=]
=x
8% 5%
| I ==
Taczej tak Tak Raczej nie Nie

Wykres 7. Czy uwaza Pan(i), ze zakupy przez Internet sg bezpieczne?
Zrbdto: opracowanie wlasne.

Ankietowani e-konsumenci, chociaz zdaja sobie sprawe z zagrozen, to tylko w
niewielkim stopniu maja obawy zwigzane z bezpieczenstwem transakcji w sieci. Mozna

stwierdzi¢, ze uzytkownicy Internetu sa pozytywnie nastawieni do tej nowoczesnej formy

zakupow.
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Odziez, bizuteria 54%
Kosmetyki 48%
Ksigzki 43%
Telefony, akcesoria GSM 41%
Sprzet AGD i RTV 38%
Sprzet komputerowy 33%
Bilety na pociag, autobus, samolot 29%
Gry komputerowe 29%
Artykuty motoryzacyjne 28%
Sprzet sportowy 27%
Bilety na imprezy, do kina, teatru 26%
Sprzet fotograficzny 19%
Ptyty CD, DVD 19%
Ubezpieczenia 18%
Oprogramowanie komputerowe 17%
Nie wiem, trudno powiedziec¢ 16%
Leki bez recepty 14%
Kwiaty 13%
Ustugi turystyczne 13%
Produkty spozywcze 13%

Pfatne pliki muzyczne 13%

Wykres 8. Co najczesciej kupuje Pan(i) w Internecie?
Zrédto: opracowanie wlasne

Respondenci wykazywali najwieksze zainteresowanie zakupami w sieci takich
produktow jak: odziez 1 bizuteria, kosmetyki, ksigzki, sprzet AGD 1 RTV oraz sprzet
komputerowy (wykres 8). Stosunkowo czgsto badani kupowali bilety na pociag, autobus,
samolot, a takze gry komputerowe, artykuly motoryzacyjne, sprzet sportowy, jak i bilety na
imprezy kulturalne. Jak wida¢ wachlarz zakupow jest naprawde szeroki. Rozciaga si¢ od
produktéw trwatych, poprzez artykuty spozywceze, az do ustug. W zasadzie nie wida¢ zadnych

ograniczen.

Podsumowanie
Handel internetowy to z pewnoscig jeden z bardziej dynamicznie rozwijajacych sie sektoréw
gospodarki. Liczba sklepow internetowych w Polsce na przestrzeni kilku ostatnich lat ciggle

ro$nie, podobnie jak tgczna warto$¢ internetowej sprzedazy detalicznej, ktora przekroczyta
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juz kwote 30 mld ztotych. Polski rynek e-commerce ciaggle znajduje si¢ w fazie dynamicznego
rozwoju.

Na podstawie otrzymanych wynikow badan wykazano, ze najwazniejszymi powodami
dokonywania przez konsumentow e-zakupow sg: mozliwos¢ zakupu trudno dostepnych
towarow oraz ich nizsza cena. Konsumentow najczesciej do zakupow w Internecie zniechgca
ewentualny proces reklamacji i zwrotu towaru, jak réwniez ryzyko nieautoryzowanego
dostepu do prywatnych danych. Najczesciej kupowanymi produktami w Internecie sg: odziez,
kosmetyki, ksigzki oraz telefony z akcesoriami GSM 1 sprz¢t AGD/RTV. Zakupy w sieci w
opinii zdecydowanej wigkszo$ci konsumentéw sa wzglednie bezpieczne.

Przeprowadzone analizy pozwalaja stwierdzi¢, ze sektor internetowego handlu
detalicznego cieszy si¢ duzym zainteresowaniem konsumentdéw a perspektywy jego dalszego

rozwoju sg bardzo obiecujace.
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Mariusz Trojanowski, Jacek Kutak
Uniwersytet Warszawski, Wydziat Zarzadzania

WPLYW POSTRZEGANEGO RYZYKA NA PROCES KORZYSTANIA PRZEZ
KONSUMENTOW Z MOBILNEGO HANDLU ELEKTRONICZNEGO -
ROZSZERZENIE MODELU UTAUT?2

Streszczenie

Celem artykulu jest okreslenie intencji wykorzystania telefonu komorkowego przez
nabywcdéw w procesie kupowania produktu. Artykul ma charakter empiryczny. Podstawa dla
przeprowadzonych badan byt model UTAUT2 (Jednolitej Teorii Akceptacji i Uzycia
Technologii 2), ktory zostal dodatkowo rozbudowany o zmienng postrzegane ryzyko. Dane na
temat zachowan konsumentow zostaly zebrane ws$rdd studentow studiow magisterskich
dziennych i zaocznych oraz stuchaczy studiow podyplomowych Wydziatu Zarzadzania
Uniwersytetu Warszawskiego oraz innych uczelni warszawskich. Uzyskane wyniki sugeruja,
ze takie zmienne, jak: hedonistyczna motywacja, stosunek wartosci do ceny i nawyk maja
pozytywny wplyw na zmienng intencje wykorzystania telefonu komorkowego w procesie
kupowania produktéw w Internecie, natomiast postrzegane ryzyko negatywnie koreluje z
intencjq wykorzystania telefonu komorkowego w procesie kupowania. Wartoscig dodang jest
przetestowanie modelu UTAUT 2 w warunkach polskich (ilo$¢ publikacji wykorzystujacych
ten model w Polsce jest bardzo ograniczona). Artykut zawiera rowniez implikacje dla biznesu
1 dyskusje dotyczaca niezwykle dynamicznej dziedziny, jaka jest mobilny handel
elektroniczny.

Stowa kluczowe: UTAUT2, zakupy mobilne, modele akceptacji technologii, zachowania
konsumenckie, technologie mobilne, m-commerce, postrzegane ryzyko
Kody JEL: D11, D12, O14.

Wprowadzenie

Od momentu pojawienia si¢ Internetu w Polsce w latach 90. i powstania pierwszych
smartfonow (telefonow komorkowych z dostepem do Internetu), ktére zadebiutowaly pod
koniec XX wieku, sposob kupowania produktow przez konsumentow znacznie si¢ zmienit.

Internet umozliwit tatwiejsze niz dotad szukanie informacji i sprawdzanie opinii o produkcie,
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porownywanie cen i ofert wielu réznych dostawcow, sktadanie zaméwien 1 dokonywanie
ptatnosci bez konieczno$ci wychodzenia z domu oraz bez wzglgdu na por¢ dnia. Smartfon
zapewnit dostep do tych funkcjonalnos$ci z dowolnego miejsca, ktore znajduje si¢ w zasiggu
mobilnego Internetu. Szybki rozwdj mobilnego handlu potwierdzajg zarowno liczne raporty
komercyjne (np. Mobile Institute, 2015 — mShopper — Polacy na zakupach mobilnych;
Gemius, 2014 — Consumers go mobile in CEE), jak rowniez wzrost zainteresowania badaczy
(w bazie Scopus, w odpowiedzi na zapytanie 0 m-commerce lub mobile commerce, znajduje
si¢ 125 artykutow za 2000 rok 1 525 artykutow za 2015 rok). Wedtug szacunkow wartos¢
mobilnego handlu w Polsce w 2015 roku wyniosta okoto 2,5 mld ztotych (mGenerator, 2014 -
Handel mobilny w praktyce 2014) i prognozuje si¢, ze bedzie dalej dynamicznie rosnaé. Wraz
ze wzrostem popularno$ci m-commerce istnieje coraz wigksza potrzeba zrozumienia, jakie
czynniki sktaniajg uzytkownikéw do skorzystania z tego kanalu zakupow. W badaniach
czynniki te wyjasniane sg czesto poprzez wykorzystanie modeli akceptacji technologii (Wu i

Wang 2005; Li, Fu i Li 2007; Chong 2013).

1. Modele akceptacji technologii — przeglad literatury

1.1. Geneza modelu UTAUT2

Na przestrzeni lat powstato wiele roznych modeli akceptacji technologii. Podstawa dla wielu
z nich byl model Teorii Racjonalnego Dziatania — w skrocie model TRD (Ajzen i Fishbein
1975), ktory w zamysle byl modelem niezwigzanym z konkretnym zachowaniem czy
technologig, co pozwolito zastosowa¢ go w wielu réznych dziedzinach (Rondan-Cataluna,
Arenas-Gaitan i Ramirez-Correa 2015). Jednym z najwazniejszych zatozen TRD jest wptyw
intencji danego zachowania na faktyczne zachowanie (Trojanowski 2013). To zatozenie stato
si¢ baza dla powstania Modelu Akceptacji Technologii (Davis 1986). Gtéwnym celem
stworzenia Modelu Akceptacji Technologii byta potrzeba odpowiedzi na pytanie, co sprawia,
ze ludzie akceptuja lub odrzucajga dang technologie¢ (Armida 2008). Podstawowymi
konstruktami poprzedzajagcymi akceptacj¢ technologii w tym modelu sa postrzegana
uzyteczno$¢ technologii 1 postrzegana tatwos$¢ uzycia technologii. Venkatesh i inni (User
Acceptance of Information Technology: Toward a Unified View, 2003) podjeli probe
stworzenia eklektycznego modelu, poprzez konsolidacje konstruktow o$miu modeli czesto
wykorzystywanych w badaniach dotyczacych akceptacji technologii, czyli: Teorii
Racjonalnego Dziatania, Modelu Akceptacji Technologii, Modelu Motywacyjnego, Teorii

Planowanego Zachowania, Potagczonego Modelu Teorii Planowanego Zachowania i Modelu
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Akceptacji Technologii, Modelu Uzycia Komputera, Teorii Dyfuzji Innowacji, Teorii
Poznania Spotecznego. Efektem byto stworzenie przez nich modelu UTAUT (Unified Theory
of Acceptance and Use of Technology - Jednolita Teoria Akceptacji i Uzycia Technologii), w
ktorym wyodrebniono 4 konstrukty egzogenne — oczekiwang wydajnosc, oczekiwany wysitek,
wphyw spoteczny i czynniki sprzyjajgce, co pozwolilo na uzyskanie wzrostu wyjasnianej
wariancji intencji uzycia i faktycznego uzycia technologii w stosunku do poprzednich modeli.
O popularnosci modelu swiadczy fakt, ze artykul, w ktorym go sformutowano byt dotychczas
cytowany blisko 6,500 razy (wg bazy Scopus). Kolejnym krokiem w rozwoju badan nad
akceptacja technologii bylo usystematyzowanie dotychczasowych badan, rozszerzenie
modelu UTAUT i osadzenie go w kontekscie konsumenckim. W tym celu stworzono model
UTAUT2 (Venkatesh, Thong i Xu 2012), ktéry w stosunku do poprzednika zostat
rozbudowany o 3 kluczowe z punktu widzenia konsumenta zmienne - hedonistyczng

motywacje, stosunek wartosci do ceny i nawyk.

1.2. Badania rozszerzajace model UTAUT/UTAUT2

Dotychczasowe badania bazujace na modelu UTAUT/UTAUT2 mozna podzieli¢ na 3 rdzne
typy (Venkatesh, Thong, & Xu, 2012). Pierwszym s3 badania, ktoérych gtdéwnym celem jest
zmiana kontekstu, w ktérym wykorzystany jest model (Wong, Tan, Loke i Ooi 2014; Gaitan-
Arenas, Peral-Peral i Ramon-Jeronimo 2015; Macik 2013). Drugim typem sg badania, ktore
proponuja nowy model wykorzystujacy czes¢ zmiennych egzogennych, ktére pojawily si¢ w
modelu UTAUT/UTAUT2 (Xu 2014; Neufeld, Dong i Chris 2007). Trzecim typem sa
badania, ktore dodajg nowe konstrukty do modelu UTAUT/UTAUT2 (Indrawati i Marhaeni,
Measurement for Analyzing Instant Messenger Application Adoption Using Unified Theory
of Acceptance and Use of Technology 2 (UTAUT2), 2015; Indrawati i Haryoto, The Use of
Modified Theory of Acceptance and Use of Technology 2 to Predict Prospective Users'
Intention in Adopting TV Streaming, 2015). Wsro6d nich znajduja si¢ réwniez badania
(Schaupp, Carter i McBride 2010; Lian, 2015), ktore rozszerzaja model o zmienng
postrzegane ryzyko - jeden z najwazniejszych czynnikow, ktory wptywa na zachowanie
konsumentow (Slade, Dwivedi, Piercy i Williams 2015; Kim, Ferrin i Rao 2008).

2. Hipotezy i model badawczy
Hipotezy niniejszego artykulu odnosza si¢ do zmiennych rozszerzajacych model UTAUT do
modelu UTAUT?2, takich, jak: hedonistyczna motywacja, stosunek wartosci do ceny i nawyk,

a takze postrzegane ryzyko, ktore nie pojawia si¢ w oryginalnym modelu UTAUT2. Powyzsze
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zmienne odniesiono do sytuacji kupowania produktow z wykorzystaniem telefonu

komorkowego z dostepem do Internetu.

2.1. Hedonistyczna motywacja

Hedonistyczna motywacja to przyjemnos¢, ktoéra wigze si¢ z procesem kupowania przez
Internet przy wykorzystaniu telefonu komodrkowego (Venkatesh, Thong i Xu 2012).
Konsumenci uzywaja telefonow komoérkowych nie tylko w celu wykonania konkretnych
czynno$ci zakupowych, ale takze w poszukiwaniu rozrywki (Morosan i DeFranco 2016). Im
wicksza rozrywka, ktora wigze si¢ z uzyciem smartfona podczas zakupow, tym wigksza
bedzie intencja jego wykorzystania w procesie kupowania (Zhang, Zhu 1 Liu 2012).
Potwierdzaja to rowniez badania Kima (Kim, Chuan i Gupta 2007), ktore definiuja
hedonistyczng motywacje jako zewnetrzny motywator wplywajacy dodatnio na intencje. W
zwigzku z powyzszymi wynikami innych badan, w niniejszym badaniu zostala przyjeta
nastepujaca hipoteza:

H1. Hedonistyczna motywacja pozytywnie wplywa na intencje wykorzystania telefonu

komdrkowego w procesie kupowania.

2.2. Stosunek warto$ci do ceny

Stosunek wartosci do ceny to relacja pomigdzy korzySciami, jakie uzyskuje konsument w
procesie kupowania przez Internet za pomoca telefonu komérkowego, a kosztem, jaki ponosi
podczas tego procesu (Venkatesh, Thong i Xu 2012). W przypadku korzystania ze smartfona
w procesie kupowania, uzytkownik musi wcze$niej pokry¢ koszty zakupu odpowiedniego
urzadzenia, ponies¢ koszt dostgpu do Internetu mobilnego, a czasem takze dodatkowe optaty
(np. oplate za dowdz lub za mobilng transakcje w banku). Jezeli korzysci beda postrzegane
przez uzytkownika, jako wyzsze niz koszt zwigzany z uzyciem telefonu komérkowego w
procesie kupowania produktu, stosunek ceny do wartosci bedzie pozytywny (Baptista i
Oliveira 2015). W wielu badaniach (Gaitan-Arenas, Peral-Peral i Ramon-Jeronimo 2015;
Macik 2013) zaobserwowano korzystne oddziatywanie stosunku wartosci do ceny na intencjg,
w zwigzku z tym postawiona zostata ponizsza hipoteza:

H2. Stosunek wartosci do ceny pozytywnie wplywa na intencje wykorzystania telefonu

komorkowego w procesie kupowania
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2.3 Nawyk

Nawyk odnosi si¢ do poziomu prawdopodobienstwa, z jakim konsument bedzie
wykorzystywat telefon komoérkowy w procesie kupowania przez Internet w sposéb rutynowy
(bezrefleksyjny) (Venkatesh, Thong i Xu 2012). Nawyk jest rowniez definiowany jako
zmienna, ktéra mierzy czestotliwo$¢ powtarzalnego zachowania i poprzedza powstanie
intencji (Pavlou & Fygenson, Understanding and Predicting Electronic Commerce Adoption:
An Extension of the Theory of Planned Behavior, 2006). Dotychczasowe badania (Xu 2014;
Escobar-Rodriguez i Carvalaj-Trujillo 2013) wskazuja na dodatni zwigzek pomiedzy
nawykiem a intencjg. Wobec tego przyjeta jest kolejna hipoteza:

H3. Nawyk pozytywnie wplywa na intencje wykorzystania telefonu komorkowego W

procesie kupowania

2.4. Postrzegane ryzyko

W dotychczasowych badaniach postrzegane ryzyko bylo operacjonalizowane na rdzne
sposoby, m.in jako: uczucie niepewnosci i obawy zwigzanej z konsekwencjami zachowania
zakupowego (Bauer 1967), spodziewana strata zwigzana z zakupem, ktora op6znia sam zakup
(Peter i Ryan 1976), ogoélnic postrzegane bezpieczenstwo transakcji w Internecie
(Swaminathan, Lepkowska i Bharat 1999), czy tez jako spodziewana utrata danych
osobowych, ktore zostaty wprowadzone na stronie internetowej (Zimmer, Arsal, Al-Marzouq
i Grover 2010). Postrzegane ryzyko jest nieodtagcznym elementem zakupow w Internecie ze
wzgledu na ich charakter (Pavlou, Consumer Acceptance of Electronic Commerce:
Integrating Trust and Risk with the Technology Acceptance Model, 2003) - nie ma w nich
prawdziwej interakcji z drugim cztowiekiem, zakupy czesto sg dokonywane w sposob zdalny.
Dwa najwazniejsze ryzyka, ktore pojawiaja si¢ podczas kupowania przez Internet to ryzyko
zwigzane z utratg prywatnosci i ryzyko finansowe (Mou i Cohen 2013). Featherman i Pavlou
(Featherman i Pavlou 2003) zdefiniowali 7 typow ryzyk pojawiajacych si¢ w kontekscie
konsumenckim, ktére nastepnie zintegrowali z modelem akceptacji technologii. Sg to takie
ryzyka, jak: (1) ryzyko zwigzane z wydajnoscia (np. wadliwy produkt), (2) ryzyko finansowe
(zwigzane zaréwno z samym zakupem, jak réwniez poOzniejszym kosztem napraw,
konserwacji) , (3) ryzyko zwigzane z utratg czasu, ktory poswiecony jest na wyszukiwanie
informacji o produkcie, jego zakup, nauk¢ jego uzytkowania, (4) ryzyko psychologiczne
(frustracja zwigzana z nietrafionym zakupem, negatywne emocje spowodowane brakiem
osiggnigcia celéw, ktore produkt miat pomoce osiagnac), (5) ryzyko spoteczne (mozliwos¢

utraty statusu w grupie spotecznej z powodu zakupu produktu, ktory jest nieatrakcyjny, nie
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jest zgodny z obowigzujacymi w grupie trendami), (6) ryzyko zwigzane z prywatnoscia
(potencjalna utrata kontroli nad danymi osobowymi, uzycie ich bez zgody lub wiedzy
konsumenta, kradziez jego tozsamosci), (7) ogolne ryzyko (kiedy wszystkie powyzsze
Kryteria sg szacowane wspolnie).

Postrzegana kontrola zachowania (Ajzen, The Theory of Planned Behavior, 1991)
odnosi si¢ do stopnia, w jakim jednostka jest przekonana o tym, ze jej zachowanie (np. kupno
produktu) jest catkowicie od niej zalezne. Postrzegane ryzyko zwigzane z zakupem moze
wptywa¢ na spadek postrzeganej kontroli zachowania, a tym samym na spadek intencji
zakupowej (Jarvenpaa, Tractinsky i Vitale 2000). Postrzegane ryzyko zwigksza koszt
transakcyjny, a tym samym zmniejsza intencj¢ zakupowa (Zimmer, Arsal, Al-Marzouq i
Grover 2010). Badania (Pavlou, Consumer Acceptance of Electronic Commerce: Integrating
Trust and Risk with the Technology Acceptance Model, 2003; Zhou 2012; Slade, Dwivedi,
Piercy i Williams, 2015) wskazujg na negatywny wptyw postrzeganego ryzyka na intencje. W
zwigzku z powyzszym przyjmujemy hipoteze:

H4. Spadek postrzeganego ryzyka pozytywnie wplywa na intencje wykorzystania telefonu

komdrkowego w procesie kupowania

Oczekiwany wysitek Oczekiwana wydaino$¢

Hedonistyczna
motvwacia
vwacl H1 \A/
Stosunek warto$ci do Intencja wykorzystania

ceny telefonu komorkowego w
procesie kupowania

O

Wholyw spoteczny Czynniki sprzyijajace

H2

Nawyk H3

AEEE

Postrzegane ryzyko

Rysunek 1. Model badawczy
Zrodto: badanie wlasne.

2.5 Pozostate zmienne

Ponizej zostaly przedstawione pozostale zmienne, ktoére pojawily si¢ w modelu
proponowanym w niniejszym badaniu, a nie byly przedmiotem hipotez niniejszego badania.
Ich definicje sg zgodne z definicjami przedstawionymi przez Venkatesha (Venkatesh, Morris,
Davis i Davis 2003; Venkatesh, Thong i Xu, Consumer acceptance and use of infromation
technology: Extending The Unified Theory of Acceptance and Use of Technology, 2012)

dostosowanymi do kontekstu zakupéw z uzyciem telefonu komoérkowego z dostepem do
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Internetu. Oczekiwana wydajnos¢ to stopien, w jakim uzycie telefonu komoérkowego w
procesie kupowania produktu przez Internet dostarczy korzys$ci konsumentowi. Oczekiwany
wysitek jest to tatwos¢, z jakg uzytkownik korzysta z telefonu komorkowego w procesie
kupowania przez Internet. Wphw spoteczny to stopien, w jakim konsumenci sg przekonani, ze
inne wazne dla nich osoby (np. rodzina, przyjaciele) popieraja uzywanie telefonu
komorkowego w procesie kupowania przez Internet. Czynniki sprzyjajgce 0dnoszg si¢ do
pomocy i wsparcia, jakie konsumenci mogg otrzymac w procesie kupowania przez Internet za

pomocg telefonu komorkowego.

3. Metodyka badania

3.1 Uczestnicy badania

Badania zostaly przeprowadzone wsrod studentéw studiow licencjackich, magisterskich i
podyplomowych Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego oraz innych
warszawskich uczelni, ktorzy wykorzystuja telefon komorkowy w procesie kupowania
produktéw przez Internet. Wigkszo$¢ studentow to tzw. miodzi dorosli, ktoérzy wczesniej niz
inni siggaja po nowe technologie (Yang 2005) - 71% z uczestnikow niniejszego badania
korzysta z mobilnego Internetu dhuzej niz 3 lata. Sposrdd 178 kwestionariuszy 176 (99%)
zostato uznanych za wazne, 2 kwestionariusze usunigto, poniewaz brakujace odpowiedzi
stanowity w nich ponad 15% wszystkich odpowiedzi (Hair, Hulti i Sarstedt 2014).

Charakterystyka respondentéw znajduje si¢ w tabeli 1.

Uczestnicy Mezezvini | Kobiet Niezdefiniowana | Do$wiadczenie | Doswiadczenie | Doswiadczenie | Wiek | Wiek | Wiek | Niezdefiniowany
ogblem | VA, Y ple¢ > 3 lata 1-3lat < rok 19-21 | 22-24 | 25+ wiek
176 49 125 2 125 48 3 41 | 104 | 28 3
100% 28% 71% 1% 71% 27% 2% 23% | 59% | 16% 2%

Tabela 1. Charakterystyka respondentéw stanowigcych badang probe
Zrodto: badanie whasne.

3.2. Miary

W kwestionariuszu ankietowym znalazto si¢ 35 stwierdzen, z czego wigkszos¢ zaadaptowano
z modelu UTAUT/UTAUT?2 — oczekiwana wydajnos¢ (4 stwierdzenia), oczekiwany wysitek (4
stwierdzenia), wphyw spoleczny (3 stwierdzenia), czynniki sprzyjajgce (4 stwierdzenia),
hedonistyczna motywacja (3 stwierdzenia), stosunek wartosci do ceny (3 stwierdzenia), i

nawyk (4 stwierdzenia). Zmienna postrzegane ryzyko (4 stwierdzenia) zostala zaadaptowana z
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artykutu Thompsona i Jinga (Consumer trust in e-commerce in the United States,Singapore
and China, 2007). Zmienng endogenng jest intencja wykorzystania telefonu komorkowego w
procesie kupowania (6 stwierdzen). Dla wszystkich stwierdzeh uzyto 7 stopniowej skali
Likerta, z wartosciami w przedziale od 1 (zdecydowanie si¢ nie zgadzam) do 7
(zdecydowanie si¢ zgadzam). Do zebrania danych uzyto techniki PAPI (Paper and Pen
Personal Interview). Stwierdzenia zostaly losowo rozmieszczone, aby unikng¢ udzielania
przez respondentdw identycznych odpowiedzi dla podobnie brzmigcych pytan znajdujacych

si¢ obok siebie.

3.3. Analiza danych

Do analizy danych wykorzystano modelowanie strukturalne z uzyciem czg¢sciowej metody
najmniejszych kwadratow (PLS-SEM). Jest to metoda, ktdrej zastosowanie jest najbardzie;
adekwatne w modelowaniu predykcyjnym lub eksploracyjnym, do jej najwazniejszych zalet
nalezag dobre radzenie sobie ze wspotliniowoscig i brakujagcymi danymi (Garson, 2016).
Zaleca si¢ uzycie tej metody w przypadku, gdy model jest rozbudowany - zawiera wiele
konstruktow i wskaznikow (Hair, Hult i Sarstedt, 2014). Programem, w ktérym dokonano
analizy danych jest SmartPLS 3 — stworzony przez Ringle’a, Wende’a i Beckera (SmartPLS 3,
2015), nastgpca SmartPLS 2, wykorzystywanego w licznych badaniach zaprojektowanych na
podstawie modelu UTAUT2 (Indrawati & Marhaeni, Measurement for Analyzing Instant
Messenger Application Adoption Using Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology 2 (UTAUT2), 2015; Wong, Tan, Loke i Ooi 2014).

4. WynikKi

Wedtug Hullanda (1999) analiza i interpretacja modelu PLS powinna sktadac si¢ z 2 etapow:
(1) oceny rzetelno$ci 1 trafno$ci modelu pomiarowego (zewnetrznego), (2) oceny modelu
strukturalnego (wewnetrznego). Model pomiarowy jest oceniany poprzez sprawdzenie
trafnosci zbieznej, trafnoSci rdéznicowej, spojnosci wewnetrznej 1 rzetelnosci wskaznikow.
Model strukturalny jest oceniany poprzez sprawdzenie wspotliniowosci, wspotczynnika
determinacji R?, a takze wartosci i istotnosci wspotczynnikéw $ciezkowych (Wong K. K.-K.
2013).

4.1. Analiza modelu pomiarowego

4.1.1. Sp6jnos¢ wewnetrzna
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Miara spojnosci wewngtrznej w metodzie PLS-SEM jest rzetelno$¢ faczna (jako preferowana
alternatywa dla alfy Cronbacha (Bagozzi i Yi 1988). Wedlug Nunally’ego i Bernsteina (1994)
pozadanymi wartoSciami sg wartosci od 0.7 do 0.9. Wartoéci rzetelnosci tacznej dla

wszystkich konstruktow w modelu niniejszego badania mieszczg si¢ w tym przedziale.

4.1.2. Trafno$¢ zbiezna

Trafnos¢ zbiezna to stopien, w jakim dany wskaznik jest pozytywnie skorelowany z innymi
wskaznikami tego samego konstruktu. (Hair, Hult i Sarstedt 2014) W celu uzyskania trafno$ci
zbieznej badacze analizuja warto$ci ladunkéw zewnetrznych i wartosci AVE. Ladunki
zewngtrzne powinny przyjmowaé wartosci powyzej 0.7 (Cohen 1992). W badaniach z
dziedziny nauk spotecznych czesto uzyskuje si¢ tadunki zewnetrzne o nizszej wartosci niz 0.7
(Hulland, 1999). Jezeli ich warto$¢ znajduje si¢ w przedziale od 0.4 do 0.7 nalezy usunaé je
tylko wtedy, gdy wplynie to na wzrost rzetelnoSci tacznej i wartosci AVE. (Hair, Hult i
Sarstedt 2014). Z tego powodu z modelu pomiarowego usunigto wskazniki czynniki
sprzyjajgce 1, postrzegane ryzyko 1, oczekiwany wysitek 1 | oczekiwana wydajnosé¢ 4.
Zachowano natomiast wskazniki hedonistyczna motywacja 3, postrzegane ryzyko 3 i intencja
wykorzystania telefonu komoérkowego w procesie kupowania 2, ktorych tadunki zewnetrzne
rowniez miaty warto$ci ponizej 0.7, ale ich usunigcie nie wptyngto na wzrost rzetelnosci
facznej 1 wartosci AVE. Wskazniki z bardzo niskimi tadunkami zewngtrznymi (ponizej 0.4)
powinny by¢ bezwzglednie usunigte z danej skali (Hair, Ringle i Sarstedt 2011), dlatego
usunig¢to wskazniki postrzegane ryzyko 2 i czynniki sprzyjajgce 4. WartoSci AVE powinny
by¢ wyzsze niz 0.5 (Bagozzi i Yi 1988). Wartosci AVE dla wszystkich konstruktow w

modelu niniejszego badania s wyzsze niz ten prog.

4.1.3. Rzetelnos$¢ wskaznikow

Rzetelno$¢ wskaznika pokazuje, jaka cze$¢ wariancji wskaznika jest wyjasniana przez dany
konstrukt (Hair, Hult i Sarstedt 2014). Oblicza si¢ ja poprzez podniesienie do kwadratu
wartos$ci tadunku zewnetrznego dla danego wskaznika. Powinna przyjmowaé warto$¢ wyzsza
niz 0.7, a w badaniu eksploracyjnym akceptowana jest wartos¢ powyzej 0.4 (Hulland 1999).

Wszystkie wskazniki uzyte w modelu niniejszego badania speiniajg to wymaganie.

4.1.4. Tratno$¢ roznicowa
Trafnos$¢ réznicowa to stopien, w jakim dany konstrukt jest odrgbny od innych konstruktéw

znajdujacych si¢ w modelu. Ocenia si¢ jg poprzez sprawdzenie kryterium Fornella — Larckera
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(1981), mowiagcego, ze pierwiastek kwadratowy z wartosci AVE dla danego konstruktu
powinien by¢ wyzszy, niz najwyzsza warto$¢ korelacji z kazdym innym konstruktem. (Hair,
Hult i Sarstedt 2014). Spelnienie tego kryterium w niniejszym badaniu wskazuje na
uzyskanie trafnos$ci réznicowej, co sugeruje, ze konstrukty sg unikalne i badajg zjawiska,
ktére nie sa uchwycone w innych konstruktach znajdujacych si¢ w modelu. Niezb¢dne
wymagania w zakresie spojnosci wewnetrznej, trafnosci roéznicowej, trafnosci zbieznej i
rzetelno$ci wskaznikoéw zostaty spetnione, wobec czego mozna przystgpi¢ do analizy modelu

strukturalnego.

4.2 Analiza modelu strukturalnego

4.2.1 Wspotliniowos¢

Problem wspotliniowosci wystepuje w przypadku wysokiej korelacji konstruktow w modelu
strukturalnym. Wartosci VIF w modelu niniejszego badania nie przekraczaja wartosci 5 (Hair,
Ringle, & Sarstedt, 2011), w zwigzku z tym wspotliniowo$¢ konstruktow nie jest problemem
w badanym modelu.

4.2.2 Wspotezynnik determinacji R? i wspotczynniki $ciezkowe

Rezultaty przedstawione na Rysunku 2 pokazuja, ze 58.5% wariancji zmiennej intencja
wykorzystania telefonu komorkowego w procesie kupowania zostato wyjasnione przez
zmienne oczekiwana wydajnosé, oczekiwany wysitek, czynniki sprzyjajgce, wplyw spoteczny,
nawyk, stosunek wartosci do ceny, hedonistyczna motywacja i postrzegane ryzyko, warto$é R?
jest wiec umiarkowana (w badaniach marketingowych warto$é R? powyzej 75% jest wysoka,
wartos$¢ powyzej 50% umiarkowana, warto$¢ powyzej 25% staba (Wong K. K.-K., 2013)).
Wyniki sugeruja istotny wptyw na intencje wykorzystania telefonu w procesie kupowania
zmiennych oczekiwana wydajnosé (B = 0.153, p<0.1), hedonistyczna motywacja (p = 0.273,
p<0.01), stosunek wartosci do ceny (p = 0.115, p<0.1), nawyk (B = 0.204, p<0.01) i
postrzegane ryzyko (B = -0.123, p<0.1). Zmienne oczekiwany wysitek (p = 0.031, p>0.1)
wplyw spoteczny (B =-0.032, p>0.1) i czynniki sprzyjajgce (p = 0.118, p>0.1) nie wptywaja w

istotny sposob na intencje wykorzystania telefonu w procesie kupowania.

5. Dyskusja i implikacje

Udato si¢ potwierdzi¢ wszystkie hipotezy (rysunek 2), w tym gtowng hipoteze pracy (H4)
zaktadajaca negatywny wplyw postrzeganego ryzyka na intencj¢ wykorzystania telefonu
komorkowego w procesie kupowania przez Internet, co jest zgodne z wczesniejszymi

badaniami (Zhou 2012; Schaupp, Carter i McBride 2010). Managerowie powinni dazy¢ do

264



minimalizacji ryzyka zwigzanego z kupowaniem poprzez podkreslanie bezpieczenstwa
transakcji, tworzenie bezpiecznych stron internetowych, nawigzanie partnerstwa z godnymi
zaufania dostawcami ptatno$ci mobilnych, przejrzysta polityke handlowg, przestrzeganie
warunkow reklamacji i zapewnienie serwisu posprzedazowego. Jest to tym bardziej istotne,
ze nawet, gdy konsument nie ma pozytywnego nastawienia wobec sklepu internetowego, ale
uwaza, ze ryzyko zakupu na danej stronie internetowej jest niskie, moze ostatecznie wyrazic¢

che¢ zakupu od danego dostawcy (Jarvenpaa, Tractinsky i Vitale 2000).

Oczekiwany wysitek Oczekiwana wydaino$é
Hedonistyczna
motywacja S~ ppen B =0.031 B=0.153+
=0. 7 Hk
b ~ ~aa”
Stosunek wartosci do d i Intencja wykorzystania R2= 058
ceny B=0.115 telefonu komérkowego w = 0.585
procesie kupowania * p<0.01
Nawyk —| B=0204~ N E< 01
- :
B=-0.123*
Postrzedane ryzvko -~ B = 0.032 | | B-0118
Wholyw spoteczny Czynniki sprzyijajace

Rysunek 2. Wyniki modelowania strukturalnego
Zrodto: badanie wiasne.

Najsilniejszym predyktorem intencji jest w badaniu hedonistyczna motywacja (H1).
Wynik ten jest sprzeczny z wynikami uzyskanymi przez Macika (2013), w ktorych wptyw
hedonistycznej motywacji na intencj¢ nie byt istotny statystycznie. Przypuszczalnie, jest to
spowodowane doborem grupy badawczej. W niniejszym badaniu sktada si¢ ona z mtodych
studentow, ktorzy oczekuja, ze korzystanie z telefonu komorkowego réwniez podczas
zakupow bedzie stanowi¢ rozrywke. Firmy, kierujgc dzialania marketingowe do podobnej
grupy osob, powinny skoncentrowaé si¢ na zaangazowaniu uzytkownika, zapewnieniu mu
dodatkowych funkcjonalnosci, z ktérych mozna skorzysta¢ przy pomocy smartfona, takich
jak czytanie kodow QR pozwalajacych uzyska¢ dodatkowe informacje o produkcie, interakcji
z produktem poprzez wykorzystanie rozszerzonej rzeczywistosci, czy Stworzenie mobilnej
gry video, ktora po uzyskaniu odpowiednio wysokiego wyniku oferuje bonus np. mozliwos¢
personalizacji produktu. Podobnie jak w badaniach Gaitana-Arenasa i innych (2015),
potwierdzono réwniez pozytywna relacj¢ pomigdzy stosunkiem warzosci do ceny a intencjg
(H2). Z uwagi na czesto ograniczone fundusze mtodych konsumentéw, mozna spodziewac sie,

ze czynnik ten byt kluczowy dla badanych studentow. Dzialania firm moga uwzglednia¢
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przygotowanie kupondéw rabatowych dostepnych tylko w aplikacji przeznaczonej na
smartfona, udzielanie znizek za wykonanie konkretnych dziatan promujacych marke na
portalach odwiedzanych z telefonu komodrkowego czy wysylanie powiadomien i smsow
komunikujgcych uzytkownikom ograniczone czasowo promocje. W niniejszym badaniu
nawyk ma dodatni wptyw na intencje. Liczne badania potwierdzaja te zalozenia, czgsto
wskazujac nawyk, jako najwazniejszy czynnik, ktory pozwala przewidzie¢ intencje (Escobar-
Rodriguez i Carvalaj-Trujillo 2013; Baptista i Oliveira 2015). Firmy powinny wobec tego
realizowac strategi¢ prowadzacg do wzrostu lojalnosci swoich konsumentow, ktorzy czesto

wybieraja produkty ulubionej marki w sposéb nawykowy.

6. Ograniczenia przeprowadzonego badania i dalsze kKierunki badawcze

Badania zostaty przeprowadzone na probie studentow Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu
Warszawskiego i innych warszawskich uczelni. W celu pelnego przewidzenia intencji
wykorzystania telefonu komorkowego w procesie kupowania 1 mozliwo$ci generalizacji
wynikéw sugeruje si¢ powtorzenie badania na grupie reprezentatywnej dla polskiego
spoteczenstwa. W badaniach skoncentrowano si¢ wylacznie na intencji wykorzystania
telefonu w procesie kupowania, nie zbadano faktycznego zakupu przy uzyciu telefonu.
Zastosowanie strategii pordéwnan podtuznych pozwolitoby lepiej zrozumie¢ zachowanie 0s6b
korzystajacych z kanalu m-commerce. W niniejszym badaniu model UTAUT2 zostal
rozbudowany o zmienng postrzegane ryzyko. W kolejnych badaniach warto sprawdzi¢
rowniez wpltyw innych zmiennych istotnych z punktu widzenia konsumenta np. zaufania
(Armida 2008; Pavlou 2003). W badaniach Venkatesha (2012) zostat zbadany wptyw 3
moderatoréw — do$wiadczenia, ptci 1 wieku, co nie byto mozliwe w niniejszych badaniach z
uwagi na zbyt matg liczebno$¢ poszczegdlnych podgrup (kazda z nich powinna by¢ co
najmniej 10 razy wigksza niz liczba egzogennych zmiennych przewidujacych warto$¢
latentnej zmiennej endogennej (Hair, Hult i Sarstedt 2014). W badaniu uwzgledniono jedynie
liniowe zalezno$ci pomigdzy zmiennymi, Rodnan-Catalunia i inni (2015) wskazujg na lepsza

moc eksplanacyjng w przypadku badania powigzan nieliniowych.
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WPLYW CENY I ASORTYMENTU NA CZESTOTLIWOSC WIZYT
W SKLEPACH TYPU FAST FASHION

Streszczenie

Celem artykutu bylo okreslenie, w jakim zakresie instrumenty marketingowe jak cena i
asortyment (rozumiany jako wybdr oraz zmienno$¢) wplywajg na czestotliwo$¢ odwiedzania
sklepéw typu fast fashion wsrdod osdb o réznym poziomie zainteresowania moda. Na
podstawie proby liczacej ponad 180 respondentow wyrdzniono dwie grupy oséb — 0
relatywnie wyzszym 1 nizszym stopniu zainteresowane moda. Wyniki badania wskazuja, ze
asortyment (zmienno$¢) nie ma istotnego znaczenia dla czestotliwosci wizyt w obu grupach.
Istotne znaczenie majg asortyment (wybdr) oraz cena, cho¢ w tym drugim przypadku jej rola

jest inna w zalezno$ci od rozpatrywanej grupy.

Stowa kluczowe: branza fast fashion , moda, marketing-mix w handlu

Kody JEL: M31, L81, L66

Wprowadzenie

W okresie kilku ostatnich dekad branza odziezowa na S$wiecie podlegala istotnym
transformacjom zwigzanym z wieloma czynnikami w otoczeniu biznesowym. Jednym z nich
bylo pojawienie si¢ 1 rozwdj przedsigbiorstw detalicznych okre§lanych mianem ,,fast
fashion”°. Przedsigbiorstwa tego typu bazujac na produkcji na masowa skale w krotkich
seriach oraz sprawnemu systemowi logistycznemu osiggnely znaczacy sukces rynkowy.
Sukcesowi temu towarzyszy zainteresowanie S$rodowiska naukowego. Wiele elementow
funkcjonowania firm bylto i1 jest poddawanych analizie (np. Cachon, Swinney 2011, Su &
Zang 2008, Sempruch-Krzeminska 2014). Do nich przyktadowo zaliczaja si¢ takie kwestie

jak rola dostawcow w branzach podlegajacych zmianom w modzie (Doyle et al. 2006),

30 W artykule stosowany bedzie termin ,,fast fashion” z uwagi na brak jednoznacznego odpowiednika w jezyku

polskim.
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pojawianie si¢ zmian zachowan nabywcow (Bruce i Daly 2006) czy tez kwestia efektywnosci
ekonomicznej branzy fast fashion (Hayes i Jones 2006).

Nie wszystkie jednak czynniki sukcesu detalistow typu fast fashion sg w petni zbadane.
Dotyczy to w szczegolnosci problematyki zwigzanej z zachowaniami nabywcow. Jedng z nich
jest na przyktad kwestia czynnikéw warunkujacych czestotliwosci odwiedzin sklepu.
Wskazuje si¢, ze przyktadowo klienci sieci Zara odwiedzajg ja 17 razy w ciagu roku, to jest
duzo czesciej niz tradycyjnego detalisty, jakim jest Gap, gdzie ta czestotliwo$¢ wynosi 4 razy
w roku (Stevenson 2012). O ile, niektére czynniki (np. zainteresowanie moda, dochody) moga
wyjasnia¢ dlaczego klienci generalnie odwiedzaja sklepy czesciej, to nie wyjasniaja dlaczego

wystepuje zréznicowanie zwigzane z poszczegolnymi formatami czy kategoriami sklepow.

Branza odziezowa fast fashion

Fast fashion definiowane jest jako model biznesu, ktory laczy trzy elementy: szybka reakcje,
czeste zmiany asortymentu oraz modny design po atrakcyjnej cenie (Caro i Martinez-de-
Albéniz 2015, poréwnanie modeli biznesowych np. Sempruch-Krzeminska 2014).

Wiele przedsigbiorstw tego typu osiagneto sukces rynkowy. Wsrod nich wymienié
mozna w szczegoOlnosci takie firmy jak H&M, Benetton, LPP czy tez Inditex wlasciciela
takich marek jak ZARA, Bershka, Stradivarius, Pull and Bear, Oysho, Massimo Dutti, ZARA
Home oraz Uterque. Dla przyktadu Inditex posiada ponad 7000 sklepow w 77 krajach,
zatrudnia 150.000 pracownikow i osiagnal w 2015r. przychody na poziomie 20,9 miliardow
euro (Dane Inditex 2016).

Dominujacg cecha detalistow typu fast fashion jest szybka reakcji na zmieniajace si¢
trendy w modzie, przekladajaca si¢ na innowacyjno$¢ w zakresie design produktow,
oferowanie modnych towarow w szerokim i glgbokim asortymencie, krotkie partie
sprzedawanych produktow oraz relatywnie wysoka jako$¢ po niskiej cenie oraz efektywna
logistyke produkcji (Tungate 2008). Innowacyjnos¢ w zakresie design produktéw osiggana
jest poprzez monitorowanie zachowan konsumentow pod katem pojawiajacych sig
nieoczekiwanych trendow w modzie (Cachon i1 Swinney 2011). Kluczowym jednak
czynnikiem jest nie tyle okreslenie tego, co jest aktualnie modne ale odpowiednio szybkie
reagowanie na pojawiajacy sie¢ popyt. Odbywa si¢ to poprzez skrocenia cyklu produkcyjnego
z tradycyjnych dla branzy odziezowej 6 miesiecy do dwdch tygodni (Tiplady 2006). Krotkie
terminy dostarczania nowych partii towarow sg mozliwe dzigki wykorzystaniu kombinacji
takich czynnikow jak lokalizacja produkcji, wyrafinowane systemy informatyczne oraz

przyspieszone metody dystrybucji. Przykladowo Zara dla zapewnienia odpowiedniej
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szybkosci dostaw produkuje wigkszo$¢ swoich towaréw w krajach europejskich lub USA, w
mniejszym zakresie korzysta z tanszych ale odleglejszych dostawcow z Azji (Ferdows et al.
2004).

W tradycyjnym zorientowanym handlu duze partie sprzedawanych towardow
skutkowaly mozliwo$cig nietrafienia w aktualne trendy w modzie, co prowadzilo do
powstania nadmiernych zapaséw. Co wigcej konsumenci nauczyli si¢ czeka¢ na obnizki cen,
co prowadzito handel do powstania nadwyzek towarow i koniecznosci obnizania marz
skutkujacych spadkiem zyskownos$ci operacji (Su i Zang 2008). Reakcja na to byto ze strony
detalistow typu fast fashion wprowadzenie do sprzedazy krotkich serii produktéw. Skrocenie
cyklu produkcyjnego i oferowanie produktow w kroétkich partiach sprawito, ze mozliwe stato
si¢ wprowadzanie na rynek bardzo wielu modeli rocznie. Dla przyktadu Zara oferuje okoto
10.000 modeli rocznie (Tiplady 2006) natomiast H&M oferuje od 2000 do 4000 modeli (Jin
et al. 2012). W ostatecznym wigc rozrachunku detaliSci fast fashion oferuja szybko
zmieniajacy si¢ asortyment o glebokim charakterze. W odniesieniu do branzy fast fashion
mozna wigc rozpatrywaé polityke asortymentowag w dwoch wymiarach: wyboru oraz
zmienno$ci. Wybdr zwigzany jest z szerokoscig i gleboko$cia asortymentu, zmiennos¢

natomiast zwigzana jest z okresem dostgpnosci asortymentu w sklepie.

Korzysci i wady fast fashion z perspektywy klientow

Pojawienie si¢ detalistow typu fast fashion dostarczyto konsumentom niebagatelnych
korzysci. W pierwszym rzedzie mozliwe stato si¢ szybkie podgzanie za nowymi trendami w
modzie, co dla wielu klientow wrazliwych na mod¢ stanowi mozliwos¢ realizacji potrzeby
wyrdznienia si¢, przynaleznosci i samorealizacji (Parker i Lehmann 2011). Nalezy pamigtac,
iz produkty oferowane przez detalistow fast fashion sprzedawane sa po umiarkowanych
cenach, duzo nizszych niz te, ktore sa wyznaczane przez znanych projektantoéw czy domy
mody. Dzigki temu modne produkty staty si¢ dostepne szerokim rzeszom nabywcow. Trzecig
korzyscig jest glebokos¢ asortymentu, ktora zapewnia mozliwo$¢ dokonania wyboru w
zalezno$ci od swoich specyficznych preferencji (Tiplady 2006).

Warto jednak zwrdci¢ uwage, ze polityka asortymentowa stosowana przez fast fashion
moze prowadzi¢ takze do pewnych negatywnych nastepstw. Dotyczy to w szczegodlnosci
kwestii oferowania krotkich serii produktéw. Wskaza¢ mozna w szczeg6lnosci na dwa
problemy — dokonywanie zakupéw o charakterze impulsywnym oraz wystepowanie

negatywnych emocjonalnych reakcji pozakupowych.
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Oferowanie krotkich serii produktow moze u cze$ci nabywcé4w wywolaé wrazenie
niedostepnosci. Wskazuje si¢, ze wrazenie niedoboru towaréw (ang. scarcity) ma pozytywny
efekt na postawy konsumentéw (tj. postrzegania ich jako lepszych jakosciowo), w
szczegoOlnosci nabywcow podazajacych za modag (Gierl i Huettl 2010), co moze skutkowaé
wickszym prawdopodobienstwem dokonywania zakupu w poréwnaniu do podobnych co do
jakosci produktow, ktore oferowane sa w sposob ciagly w tradycyjnym handlu (Parker i
Lehmann 2011).

Z drugiej strony wymiana produktow co dwa, trzy tygodnie praktykowana przez wielu
detalistow fast fashion moze prowadzi¢ konsumentow do zakupow impulsywnych lub
niechcianych produktéw (Verpalnken i Sato 2011), co z kolei moze prowadzi¢ do
do$wiadczania uczucia winy 1 niepokoju, w momencie w ktorym nabywcy u$wiadamiaja
sobie, ze dokonali nietrathego lub nadmiernie obcigzajacego budzet domowy zakupu (Kang i
Johnson 2009, Gardner i Rook 1988).

Wracajac do problematyki czynnikéw determinujacych czgstotliwos¢ wizyt w
sklepach fast fashion mozna wysnu¢ kilka konkluzji. Sklepy fast fashion moga by¢
odwiedzane przez osoby z roznych segmentéw rynku, charakteryzujace si¢ czestokro¢ innymi
motywami. Samo zroznicowanie czesto$ci wizyt w sklepach fast fashion oséb mniej lub
bardziej zainteresowanych moda nie jest czynnikiem zaskakujacym i moze by¢ uznane za
zachowanie typowe (O'Cass 2004). Warto natomiast zastanowi¢ sie, jaki wptyw bedzie miata
na czgstotliwo$¢ wizyt percepcja cen i asortymentu.

Przyjmujac, zalozenie ze istnieje zwigzek pomiedzy czgstotliwos$cia odwiedzin w
sklepie a wiedza na temat polityki cen mozna zatozy¢, iz osoby zainteresowane moda (lepiej
zorientowane w polityce cenowej jednostek handlowych) beda w wigkszym stopniu
motywowane do czestszego odwiedzania sklepu zwigzanego z poszukiwaniem atrakcyjnych
cenowo produktow (promocji cenowych, wyprzedazy). Osoby mniej zainteresowane moda,
majace mniejszg wiedze¢ na temat polityki cen, bedg w mniejszym stopniu motywowane ceng
jako czynnikiem motywujacym do odwiedzenia sklepu. Prowadzi to do nastepujacej hipotezy.

H1: Wplyw ceny na czestotliwo$¢ wizyt w grupie o wyzszym poziomie
zainteresowania moda bedzie wyzszy niz w grupie o nizszym poziomie zainteresowania moda.
Posiadany przez sklepy fast fashion gleboki asortyment bedzie jednym z czynnikow
przyciagajacych klientow do sklepu. Im bardziej asortyment bedzie postrzegany jako
odpowiedni dla danej osoby, tym wieksza jest szansa na odwiedzenie sklepu. Jest to czynnik

niezalezny od poziomu zainteresowania moda. Prowadzi to do nastepujacej hipotezy
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H2: Wpltyw asortymentu (wybodr) na czgstotliwos¢ wizyt bedzie taki sam w grupie o wyzszym
poziomie zainteresowania moda, jak i w grupie o nizszym poziomie zainteresowania moda.
We wczesniejszym fragmencie wskazywano, ze niedobor asortymentu w sklepach jest
elementem strategii fast fashion. Rola zmienno$ci asortymentu produktow dla czestotliwosci
odwiedzin bedzie rozna dla poszczegdlnych grup. Osoby o wyzszym poziomie
zainteresowania moda, w wigkszym zakresie beda $wiadome tego elementu polityki
asortymentowej sklepow fast fashion, co bedzie skutkowato wigksza czestotliwoscig wizyt w
sklepach. Zwigzane jest to z nastepujacag hipoteza.

H3: Wptyw asortymentu (zmienno$¢) na czestotliwo$¢ wizyt bedzie wyzszy w grupie o
Wyzszym poziomie zainteresowania modg niz w grupie o nizszym poziomie zainteresowania

moda.

Opis procedury badania

Badanie przeprowadzono na grupie studentow jednej z uczelni ekonomicznych w Polsce. W
badaniu uczestniczyty osoby, ktore zadeklarowaly dokonywanie zakupow przynajmniej w
jednym ze sklepéw o charakterze fast fashion tj. Zara lub H&M. Badanie przeprowadzono
on-line na grupie 183 0s6b. Wigkszos¢ z nich (tj. 68%) stanowity kobiety.

Kwestionariusz ankietowy skladat si¢ z 4 czesci. W pierwszej badano zainteresowanie
moda, w nastgpnej postawy wzgledem cen i1 asortymentu. W koncowej czgsci ankiety pytania
dotyczyly cech demograficznych respondentow. Dodatkowo pytano o kwestie zwigzane z
zazdroscia (ktore jednak nie sg przedmiotem analizy niniejszego artykutu).

Badanie przeprowadzono na planie quasi-eksperymentu (Shaughnessy et al. 2002, s.
397). Wybor tego rodzaju planu badawczego podyktowany byt faktem trudnosci
manipulowania zmienng jaka jest zainteresowanie moda. Zamiast manipulowania zmienng
zdecydowano si¢ na jej pomiar i stworzenie na bazie tego pomiaru dwdch grup o relatywne

wigkszym 1 mniejszym zainteresowaniu moda.

Zmienne uzyte w badaniu

Zmienna zalezna

Czestotliwos¢ wizyt. Wybdr czestotliwosci wizyt podyktowany byl faktem mniejszego
uzaleznienia tej zmiennej od dochodéw (w poréwnaniu np. do wielkosci dokonywanych
zakupow) oraz mozliwosciag dokonania relatywnie tatwej samooceny w tym zakresie przez
respondentow. Czestotliwo$¢ wizyt byla badana za pomoca trzech pytan (patrz tabela 1).

Rzetelnos¢ uzyskanej skali mierzona wspolczynnikiem alpha Cronbacha wyniosta 0,681. Na

275



bazie tych trzech pytan utworzona zmienng okreslang jako ,.czestotliwos¢ wizyt”. Warto
zwréci¢ uwage na relatywnie wysokie warto$ci odchylenia standardowego sugerujace duze

zroznicowanie czgstosci odwiedzin w grupie badane;.

. . . . Odchylenie
Pozycje skali Srednia standardowe
Staram si¢ odwiedza¢ H&M regularnie 3,64 1,938
Bytam/em w sklepie H&M w ciggu ostatnich 7 dni co najmniej raz 3,31 2,638
Staram si¢ odwiedzi¢ sklep H&M przy kazdej mozliwej sposobnosci 3,42 2,074

Tabela 1. Skala do pomiaru czestotliwos$¢ zakupu
Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.

Zmienne niezalezne

Zainteresowanie moda. Do okreslenia zmiennej dotyczacej zainteresowanie modg postuzono
si¢ skalg $wiadomosci mody (fashion consciousness) stworzonej przez Chatvijit (2012). Skala
ta sktada si¢ z 9 pozycji mierzonych w 7-stopniowej skali Likerta. Rzetelnos¢ skali mierzona
wspbtczynnikiem apha Cronbacha wyniosta 0,865. Sredni wynik uzyskany przez
respondentow w badaniu tg skalg wyniost M=4,26 (SD=1,74), co wskazuje na relatywnie

wysoki poziom zainteresowania moda og6tu badanych osob.

Cena. Postrzeganie cen okreslone bylo na podstawie skali stworzonej przez Srivastave i
Luriego (2004). Skala ta sktada si¢ z 3 pozycji mierzonych w 7-stopniowej skali. Uzyskane
wyniki dla poszczegdlnych pozycji na skali prezentuje tabela 2. Na podstawie tych trzech
pozycji stworzono zmienng okreslang umownie jako ,.cena”. Rzetelno$¢ skali mierzona

wspotczynnikiem apha Cronbacha wyniosta 0,818.

Pozycje skali Srednia Odchylenie
standardowe
Generalnie poziom cen w H&M jest [niski...wysoki] 4,40 1,116
W poréwnaniu z innymi sklepami ceny w H&M sa w ogdlnym zakresie
- . 4,57 1,368
[niskie...wysokie]
Twoje oczekiwania dotyczace poziomu cen w H&M wskazuja na to, Ze te ceny 418 1123

produktow sa [niskie...wysokie]

Tabela 2. Skala do pomiaru postrzegania cen
Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.

Asortyment (wybor). Do okreslenia postrzegania asortymentu w wymiarze szerokosci i
glebokosci wyboru postuzono si¢ skalg zroznicowania asortymentu (Variety Within

Assortment) stworzonej przez Kahn i Wansinka (2004). Skala ta sktada si¢ z 3 pozycji
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mierzonych w 7-stopniowej skali Likerta. Na podstawie tych trzech pozycji stworzono
zmienng okreslang umownie jako ,asortyment (wybodr)”. Rzetelno§¢ skali mierzona
wspoétczynnikiem apha Cronbacha wyniosta 0,865. Uzyskane wyniki dla poszczegdlnych

pozycji na skali prezentuje tabela 3.

Pozycje skali Srednia Odchylenie
standardowe
Asortyment H&M sprawia mi duzo frajdy przez swoja réznorodno$é 4,76 1,532
Asortyment H&M oferuje co najmniej jedng rzecz z dowolnej kategorii, ktora
. - 5,46 1,568
mi odpowiada
Asortyment H&M oferuje wiele mozliwosci czerpania przyjemnosci z zakupow 4,90 1,601

Tabela 3. Skala pomiaru zréznicowania asortymentu — asortyment (wybor)
Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.

Asortyment (zmiennos$¢). Do okres$lenia zmienno$ci asortymentu postuzono 3 pozycjami
mierzonych w 7-stopniowej skali Likerta. Na podstawie tych trzech pozycji stworzono
zmienng okreslang umownie jako ,asortyment (zmienno$¢)”. Rzetelno§¢ skali mierzona
wspotczynnikiem apha Cronbacha wyniosta 0,774. Uzyskane wyniki dla poszczegdlnych
pozycji na skali prezentuje tabela 4. Uzyskane wyniki wskazuja, ze wsrod badanych osob

dominowato umiarkowane przekonanie o zmienno$ci oferowanego przez sklepy asortymentu.

Srednia Odchylenie

standardowe
Niektore produkty w H&M pojawiaja si¢ w bardzo krotkich seriach 4,82 1,332
Asortyment w H&M zmienia si¢ bardzo szybko 4,56 1,470
Ijzl‘?estr;lozna odwleka¢ zakupu towarow w H&M, bo asortyment zmienia si¢ 422 1,555

Tabela 4. Skala pomiaru zmienno$ci asortymentu — asortyment (zmiennosc¢)
Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.

Testowanie hipotez

Do weryfikacji hipotez postuzono si¢ hierarchiczng analiza regresji. Tego typu analiza
pozwala na obserwowanie wpltywu dotaczanych kolejno zmiennych i okre$lanie na tej
podstawie sity ich wplywu. Z uwagi na zastosowanie planu quasi-eksperymentu
przeprowadzono dwie hierarchiczne analizy regresji, po jednej dla kazdej z wyrdznionych
grup. Kolejno$¢ zmiennych dotgczanych do modelu byta w obu przypadkach taka sama i
przedstawiala si¢ nastgpujaco: cena, asortyment (zmienno$¢), asortyment (wybor), interakcja
migdzy ceng a asortymentem (wybor), interakcja migdzy ceng a asortymentem (zmiennos$¢).
Zrezygnowano z interakcji pomiedzy zmiennymi dotyczacymi asortymentu z uwagi na

wysoka korelacje miedzy nimi. Tak jak zaktadano wystgpowala istotna réznica w czgstosci
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odwiedzin sklepow pomigdzy osobami relatywnie mniej 1 relatywnie bardziej

zainteresowanych moda F(1, 182)=17,852, p<0.001.

Grupa | (relatywnie niskie zainteresowanie modg)

W pierwszym etapie do testowania istotnosci wptywu ceny i asortymentu na czgstotliwosé
zakupu uzyto zmienng niezalezng dotyczaca postrzegania ceny. Wlaczenie do modelu tej
zmiennej nie miato istotnego znaczenia dla wyjasnienia czestotliwosci odwiedzin R? =0,013,
F(1, 86)=1,07, p>0,1. W drugim etapie dotgczono zmienng asortyment (zmiennos$¢). Przyrost
wyjasnionej wariancji zmiennej zaleznej byt minimalny, co oznacza ze jej wplyw byt
nieistotny statystycznie (F<1). W trzecim etapie dotaczono druga zmienng zwigzang z
asortymentem - asortyment (wybor). Przyrost wyjasnionej wariancji zmiennej zaleznej
wynidst okoto 8%, przy czym byla to zmiana istotna statystycznie R? =0,084, F(1, 85)= 6,57,
p=0,012. W dwoch kolejnych etapach dotaczano interakcje pomiedzy ceng a asortymentem
(zmiennos$¢) oraz ceng a asortymentem (wybodr). W pierwszym przypadku interakcja byta
nieistotna statystycznie, w drugim natomiast okazala si¢ mi¢¢ wplyw na wyjasnienie
wariancji zmiennej zaleznej. Dzi¢ki tej zmiennej mozliwe bylo wyjasnieni dodatkowych 5%
wariancji czestotliwoéci odwiedzin A R? = 0,05, F(1, 83)= 5,15, p=0,026.

Zaobserwowang interakcj¢ migdzy zmiennymi mozna zinterpretowac jako sytuacje
wystepowania koniunkcji pomiedzy zmiennymi tj. wptyw na czestotliwo$¢ wizyt ma gléwnie
sytuacja gdy sklep jednoczes$nie postrzegany jest jako posiadajacy bogaty wybor oraz
atrakcyjne ceny. Podsumowujagc mozna stwierdzi¢, iz w grupie 0sOb 0 nizszym
zainteresowaniu modg postrzeganie asortymentu jako szerokiego/glg¢bokiego oraz interakcja
pomiegdzy ceng a asortymentem (wybdr) decydowato o czestotliwosci odwiedzin w sklepach

typu fast fashion.

Grupa II (relatywnie wysokie zainteresowanie moda)

Analogicznie jak w przypadku grupy pierwszej do zbadania wptywu zmiennych zaleznych na
czestotliwos¢ zakupu wykorzystano postrzeganie ceng. Zmienna ta wyjasnita 5% wariancji
zmiennej zaleznej i jej wptyw byt istotny statystycznie R? =0,053, F(1, 91)= 5,09, p=0,027 .
W drugim etapie dotgczono zmienng asortyment (zmienno$¢). Przyrost wyjasnionej wariancji
zmiennej zaleznej byl podobnie, jak w grupie wczesniejszej minimalny, 1 tym samym
nieistotny statystycznie. W trzecim etapie dotgczono druga zmienng zwigzang z asortymentem
odnoszacg si¢ do wyboru. Przyrost wyjasnionej wariancji zmiennej zaleznej wyniost 12%,

przy czym byla to zmiana istotna statystycznie A R? = 0,12, F(1, 89)= 12,96 , p=0,001. W
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dwoch kolejnych etapach dolaczano interakcje pomigdzy ceng a asortymentem (zmienno$¢)
oraz ceng a asortymentem (wybor). Dotaczenie tych zmiennych nie doprowadzito do wzrostu

wyjasnionej wariancji zmiennej zalezne;j.

Omoéwienie wynikow

W badaniu wyodrgbniono na podstawie zainteresowania moda dwie grupy osob. Jedng o
relatywnie nizszym zainteresowaniu modg, drugg o relatywnie wyzszym zainteresowaniu
moda. Pomimo znaczacych roznic pomigdzy tymi grupami w zakresie postrzeganej roli mody
1 czestotliwosci wizyt w sklepach, w obu grupach rola asortymentu i cen byta zblizona.

Hipoteza 1 =zakladata wigkszy wplyw ceny na osoby o wyZzszym poziomie
zainteresowania moda. Wyniki przeprowadzonego badania nie pozwolily na jednoznaczne
okreslenie roli ceny. Co prawda w grupie 0s6b o nizszym poziomie zainteresowania moda,
postrzegany poziom cen nie wptywat bezposrednio na czgstotliwos¢ wizyt w sklepie, a w
grupie o wyzszym poziomie zainteresowania moda, cena miata istotne znaczenie (co
potwierdzatoby hipotez¢ 1), to jednak cena okazata si¢ mie¢ znaczenie nawet dla osob o
nizszym poziomie zainteresowania moda ale w ramach interakcji z asortymentem.
Ostatecznie wigc nie mozna stwierdzi¢, iz hipoteza 1 zostata potwierdzona.

Hipoteza 2 zakladata, iz obie wyrdznione grupy respondentdéw nie beda si¢ rdéznity w
zakresie wplywu asortymentu (wybor) na cze¢stotliwos¢ wizyt w sklepach. Wyniki badania
potwierdzity t¢ hipotez¢. Niezaleznie od tego jaka grupa byla rozpatrywana, wplyw
asortymentu okazat si¢ by¢ istotny.

Hipoteza 3 zaktadatla, iz w grupie oséb bardziej zainteresowanych moda czestotliwos¢
wizyt bedzie uzalezniona od postrzegania asortymentu jako zmiennego w wigkszym stopniu
niz w grupie os6b o mniejszym zainteresowania moda. Wyniki badania nie potwierdzity tej
hipotezy jako, ze w obu grupach wptyw tej zmiennej okazat si¢ by¢ nieistotny. Brak istotnego
wplywu tej zmiennej jest o tyle znaczacy, iz dla sklepoéw typu fast fashion, krotkie serie sg
jednym z podstawowych elementéw modelu biznesowego. Przeczy to rozpowszechnionemu
w literaturze pogladowi, iz polityka czgstych zmian asortymentu prowadzi do czgstych wizyt
nabywcow. Brak wptywu tej zmiennej na czgstotliwo$¢ wizyt mozna probowaé wyttumaczy¢
na kilka sposobdw.

Po pierwsze nalezy pamig¢tac, iz w badaniu uwzgledniano wytacznie deklaracje osob.
Respondenci nie zawsze musza by¢ zorientowani, co do rzeczywistych czynnikow
motywujacych ich do odwiedzin. Mogli wiec wskazywa¢ na wielko§¢ asortymentu jako

czynnik przyciaggajacy ich do sklepu a nie na zmienno$¢ asortymentu.
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Po drugie, krotkie serie sprzedawanych towaréw, moga w wigkszym zakresie
wptywaé na zakup produktu niz na czestotliwos¢ odwiedzin. Mozna wyobrazi¢ sobie sytuacje,
ze dane grupy osob maja pewng standardowg liczbg wizyt w sklepie. Nie podlega ona
zmianom w zaleznos$ci od zmiennos$ci asortymentu. Co innego kwestia zakupu towaru. W tym
przypadku zmienno$¢ asortymentu moze mie¢ znaczacy wpltyw na zakupy poprzez chec
unikniecia negatywnych emocji tj. zalu z powodu przegapionej okazji lub antycypowanego

zalu w momencie odwlekania decyzji zakupu.

Podsumowanie

Rozwoj przedsigbiorstw detalicznych opierajacych swoja strategie na koncepcji fast fashion
prowadzi do zmian struktury handlu. Moze takze mie¢ wplyw na zmiany zachowan
konsumentow. W literaturze wskazuje si¢ na fakt, ze krotkie serie sprzedawanych towarow
mogg prowadzi¢ nabywcow do kupowania towaréw w wiekszych ilosciach lub kupowania
impulsywnego. W przeprowadzonym badaniu prébowano ustalié¢, jakie czynniki determinuja
czestotliwos¢ odwiedzin nabywcy w sklepach typu fast fashion. Wyniki badan wskazuja, iz
najwazniejszym czynnikiem jest postrzegana atrakcyjno$¢ wyboru asortymentu. Nieistotnym
czynnikiem okazata si¢ zmienno$¢ asortymentu, ktora mozna wigza¢ z krotkimi
sprzedawanymi seriami. Obie zmienne dotyczace asortymentu funkcjonowaty tak samo
niezaleznie od poziomu zainteresowania moda nabywcéw. Odmiennie natomiast w obu
grupach wyodrgbnionych na podstawie zainteresowania moda ksztattowal si¢ stosunek do
ceny. Osoby o bardziej interesujace si¢ moda w wiekszym zakresie zwracaty uwage na ceng,
cho¢ na osoby o0 nizszym poziomie zainteresowania moda cena takze miata wpltyw cho¢ nie

bezposredni.
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WPLYW ZACHOWAN NABYWCOW NA ROZWOJ NOWYCH
KANALOW DYSTRYBUCJI ,,ZDROWEJ” ZYWNOSCI

Streszczenie

Rosnace obawy wokot potencjalnych zagrozen dla zdrowia sg przyczyng coraz wigkszego
zainteresowania zdrowym stylem zycia, na ktory sktada si¢ m.in. zdrowe odzywianie. Celem
artykulu jest analiza zmian w zachowaniach zakupowych zywnos$ci uznanej przez
konsumentow za ,,zdrowa” czyli bezpieczng dla organizmu oraz wskazanie zorganizowanych
nowoczesnych form handlu ,,zdrowa” zywno$cia. W artykule rozwazania zostang
skoncentrowane wokol zywnos$ci funkcjonalnej i zywnosci ekologicznej. Badania wykazuja,
ze ze wzgledu na coraz wigksza $wiadomo$¢ prozdrowotng, tracg na znaczeniu zakupy w
tradycyjnych formatach handlu detalicznego na rzecz wiarygodnych oraz ze sprawdzonych
zrddet bezposrednich, od wytworcy - rolnika. Organizacja zakupu takiej zywnosci przez
indywidualne gospodarstwo domowe jest dosy¢ skomplikowana, wymaga duzego
zaangazowania. Stad tez powstaja inicjatywy spoleczne, zastepujace tradycyjnych

posrednikow.

Stowa kluczowe: zywnos¢ ekologiczna, zywnos$¢ funkcjonalna, kanaty dystrybucji, nowy
konsument
Kody JEL: 043

Wprowadzenie

Rosngce obawy wokot potencjalnych zagrozen dla zdrowia, szczegolnie zwigzane z
antybiotykami i hormonami w migsie i nabiale, chorobami cywilizacyjnymi (nowotwory,
cukrzyca, alergie) oraz zwigkszona debata rzadu, przemyshu i organizacji pozarzadowych,
skandale zywno$ciowe 1 ich naglasnianie w mediach powodujg naswietlanie problemow
zdrowotnych. W tych warunkach konsumenci zainteresowani sa dgzeniem do utrzymania

zdrowia, co z kolei ma wplyw na zmiany na rynku zywnosciowym. Konsument poszukuje
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produktow bezpiecznych dla zdrowia, wytworzonych 2z naturalnych sktadnikow,
pozbawionych pestycydow, hormonow, alergenéw, bez GMO 1 substancji konserwujacych,
barwnikow oraz oczekuje produktow wysokiej jakosci wzbogaconych o sktadniki majace
pozytywny wplyw na zdrowie cztowieka. W wielu przypadkach konsument nie ma wyboru,
jest zmuszony, do zakupu takich produktow, ktore zapewnig mu prawidtowe funkcjonowanie.
Z badan TNS OBOP z 201 1roku wynika, ze 30% polskich gospodarstw domowych boryka si¢
ze schorzeniem alergicznym. Podobnie badania ECAP prowadzone w latach 2006-2008
potwierdzaja te duzg liczbe alergikow (40%).

Dazenie do bezpieczenstwa oraz swiadomos¢ wplywu sposobu odzywiania na zdrowie
powoduje rozwo6j dotychczasowych kanatow dystrybucji i pojawienie si¢ nowych formatow w
zakresie pozyskiwania zywno$ci uwazanej przez konsumentow ,,za zdrowa”. Celem artykutu
jest analiza zmian w zachowaniach zakupowych zywno$ci uznanej przez konsumentow za
»zdrowa” czyli bezpieczng dla organizmu oraz wskazanie zorganizowanych nowoczesnych
form handlu ,,zdrowg” Zzywno$cig. W artykule rozwazania zostang skoncentrowane wokot

zywnos¢ funkcjonalnej 1 zywnosci ekologiczne;.

Wyznaczniki zachowan nabywcy ,,zdrowej” zywnoSci

Obecnie konsumenci posiadajg coraz wigkszg wiedz¢ i $wiadomo$¢ odnosnie korzysSci
zdrowotnych zywnosci w celu osiggniecia zdrowszej diety (Chrysochou 2010). Konsumenci
w UE za zdrowg diet¢ uznali diete o obnizonej zawartosci tluszczu i cholesterolu (48%),
zbilansowang (43%), ze zwigkszong iloScig warzyw 1 owocow (41%) oraz zawierajacy
nieprzetworzone, $Swieze produkty, bezmigsng, bogata w btonnik 1 owoce, z ograniczong
zawarto$cig cukru i soli. Che¢ utrzymania dobrego stanu zdrowia (65%), profilaktyka chordob
(66%), zmniejszenie masy ciata (53%), utrzymanie dobrego samopoczucia (53%) oraz
poprawe jako$ci zycia (45%) wskazano jako podstawowe motywy stosowania takiej diety
(Zunft i Friebe 1997, Babicz-Zielinska i Zabrocki 2007). Badania Kabacinskiej et al. (2005)
pokazaty, ze Zzywno$¢ bezpieczna dla zdrowia to: zywnos$¢ Swieza, bez konserwantow i
dodatkéw oraz zywnos$¢ z rolnictwa ekologicznego. Tylko 1% konsumentow uwazat, Ze
kazda zywno$¢ dostgpna na rynku jest bezpieczna.

Sytuacja ta powoduje wzrost rynku zywnos$ci uwazanej przez konsumentow za
,»zdrowa, bezpieczng dla zdrowia”. Do podstawowych rodzajow zywnosci, ktorg konsumenci
okreslaja jako tzw. ,,zdrowa Zywno$¢” nalezy zaliczy¢: zywno$¢ funkcjonalng oraz Zzywno$¢
ekologiczng. Zywno$¢ funkcjonalna, jest to kategoria zywnosci o podwyzszonej jakosci

zdrowotnej, gdzie naukowo udowodniono jej korzystny wptyw na jedng lub wigcej funkcji
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organizmu ponad efekt odzywczy (Filipiak-Florkiewicz et al. 2015). Posiada w sktadzie
substancje bioaktywne3! oraz na etykiecie produktu moga zostaé umieszczane o$wiadczenia
zdrowotne wskazujgce efekty zdrowotne. Glownym motywem nabywania tej kategorii
zywnosci sg motywy zdrowotne (Kozirok et al. 2012, Filipiak-Florkiewicz et al. 2015).

Glownym nabywca zywno$ci funkcjonalnej sa kobiety, dobrze wyksztalcone, o
wyzszych dochodach, w wieku 35-55 lat, posiadajace dzieci lub chorych cztonkéw rodziny
(Verbeke 2005, Sojkin et al. 2009, Babicz-Zielinska 2010). Gtownym motywem zakupu byty
korzysci zdrowotne, gdzie 74% badanych kobiet deklarowalo zakup tej zywnosci, a 66%
odpowiadata oferta (Czapska et al. 2002). Wsérod wielu motywow tj. zaufanie, oczekiwane
korzysci, niezbedno$¢ spozycia, lekarstwo, element zdrowej diety, brak ryzyka zywieniowego,
zalezno$¢ miedzy efektem zdrowotnym a smakiem, oczekiwane korzy$ci okazaty sie
najwazniejszym czynnikiem konsumpcji zywno$ci funkcjonalnej (Verbeke 2005, Babicz-
Zielinska 2010). Wyniki badan Angowskiego i Lipowskiego (2014) pokazuja, ze konsumenci
- etnocentrycy oczekuja zdrowych produktow, pozbawionych konserwantow, o odpowiednim
sktadzie 1 walorach odzywczych, korzystaja z rekomendacji znajomych przy wyborze
produktu oraz kupuja na targowiskach i bazarach.

Konsumenci ze szczegdlnym zainteresowaniem w dziedzinie zdrowia, podazajacy za
zdrowsza dieta wykazuja pozytywne nastawienie do zywnosci ekologicznej (de Magistris i
Gracia 2008). Organiczne produkty spozywcze sg postrzegane przez konsumentow jako mniej
szkodliwe dla $rodowiska i zdrowsze niz Zywnos$¢ konwencjonalna (William 1 Hammit 2001).
Davies et al. (1995) wykazali, ze nabywcy organicznej zywnos$ci sg bardziej zaniepokojeni
zagrozeniami dla zdrowia, w poréwnaniu do nieekologicznych nabywcow. Glownym
motywem zakupu zywnosci ekologicznej jest zdrowie (Shepherd et al. 2005). Padel i Foster
(2005) stwierdzili, ze konsumenci kupuja ekologiczne produkty spozywcze, poniewaz
postrzegaja je jako lepsze dla ich zdrowia. Nalezy jednak podkresli¢, ze zdrowie jest
wazniejszym motywem zakupu dla przypadkowych nabywcéw niz dla kupujacych regularnie,

ktorzy czynig to nie tylko ze wzgledow zdrowotnych jak rowniez ze wzgledow ochrony

31 Wrod najbardziej popularnych substancji bioaktywnych obecnych w zywnosci funkcjonalnej mozna
wyrdznié¢: blonnik pokarmowy, stanole i tosterole, kwasy tluszczowe omega-3, soja, polifenole, flawonoidy,
kwas y-aminomastowy, peptydy (profilaktyka chorob uktadéw krazenia); probiotyki i prebiotyki (profilaktyka
chorob uktadu pokarmowego); magnez, wapn, witamina D, fitoestrogeny (profilaktyka choréb uktadu kostnego),
kwasy omega-3, omega-6. Do zywnosci funkcjonalnej nalezy zaliczy¢ produkty z mniejsza zawartoscia cukru,

thuszczu, soli, pozbawione glutenu, soi lub laktozy oraz innych alergenow.
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srodowiska (Schifferstein i Oude Ophuis 1998)%2. Polscy konsumenci zywnosci ekologicznej
postrzegaja te zywno$¢ jako specyficzng grupe produktéw charakteryzujacych si¢ przede
wszystkim prozdrowotnymi walorami. Laczy si¢ to z motywami jej nabywania, gdzie
dominuje troska o zdrowie (Luczka-Bakuta 2007). W uprzemystowionych miastach
zaobserwowano znaczny wzrost na rynku udziat certyfikowanych ekologicznych produktow
spozywczych (Aschemann et al. 2007; Richter 2008). Posiadanie dzieci jest rowniez takim
czynnikiem stymulujgcym zakupy organiczne (Frostling-Henningsson et al. 2014). Gil et al.
(2000) wskazuja, ze styl zycia konsumentow jest najwazniejszym czynnikiem wyjasniajagcym
ich zachowania wobec organicznej zywno$ci. Badania pokazaty, ze segment konsumentow z
korzystnymi postawami wobec zywnosci ekologicznej wykazuje wyzszy poziom orientacji
zdrowia w stosunku do innych segmentow (Nasir i Karakaya 2014).

Badania Dettmann i Dimitri (2007) pokazaty, ze nabywca zywnos$ci ekologicznej jest
kobieta w wieku 30-45, o wysokich dochodach posiadajgca dzieci. Konsumenci, ktorzy maja
pozytywny stosunek do zywnosci ekologicznej wykazuja wyzszy poziom orientacji
zdrowotnej w stosunku do innych segmentoéw (Nasir 1 Karakaya 2014). Badania wskazuja, ze
nie ma istotnych roéznic w zawarto$ci zywieniowej lub dodatkowych korzysciach
zdrowotnych pomigdzy ekologiczng zywnoscig a tradycyjnie wytwarzang, ale pomimo to
konsumenci postrzegaja zywno$¢ ekologiczng jako zdrowsza niz zywno$¢ konwencjonalng
(Dangour et al. 2009, Smith-Spangler et al. 2012)%3.

W literaturze naukowej niektorzy badacze korzystaja z pojecia ,,nowego” konsumenta.
Jest to konsument, ktory podejmuje racjonalne i $wiadome decyzje, na tyle, ze przedktada on
zdrowie 1 bezpieczenstwo nad wilasng wygode (Smyczek 1 Sowa 2003, s. 164). Korzysta
aktywnie z Internetu, wykazuje si¢ spoteczng odpowiedzialnoscig i pozytywnym stosunkiem
do kwestii ekologicznych. Posiada rosnace oczekiwania i wymagania wzglgdem producentow
1 produktow, charakteryzuje go wigksze zaangazowanie 1 staranniejsze przygotowywanie si¢
do zakupow, w tym aktywne poszukiwanie informacji w Internecie o nabywanych produktach

(Hall 2014).

32 Mozna odnalez¢ badania, gdzie pokazano, ze zdrowie ma nieznaczny wptyw na zachowania zakupowe
zywnosci ekologicznej (Tarkiainen i Sundqvist 2005; Michaelidou i Hassan 2008).

3 Stezenie przeciwutleniaczy w uprawach organicznych okazato si¢ znacznie wyzsze niz przy zywnosci
konwencjonalnej (Baranski et al. 2014). Nie ma jednak jednoznacznych dowodow, ze przeciwutleniacze
wplywaja na poprawe zdrowia oraz zywnos¢ ekologiczna jest bardziej pozywna i zmniejsza ryzyko zdrowotne

niz alternatywy konwencjonalne (Smith-Spangler et al. 2012).
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Autorki artykutu dostrzegaja inne cechy ,,nowego” konsumenta przez pryzmat rynku
zywnosci prozdrowotnej, ktory jest Swiadomym konsumentem odno$nie wptywu niektorych
kategorii lub sktadnikow zywnosci na zdrowie, mocno identyfikujgcym sktad zywnosci,
poszukujacym informacji na temat sktadnikéw, cech, korzysci oraz sposobu oddziatywania
poszczegdlnych sktadnikéw na organizm, sposobu produkcji oraz miejsc zakupu produktow
»zdrowych”. Analizuje ofert¢ na rynku oraz oczekuje kompleksowego zaspokojenia potrzeb
oraz profesjonalnej obstugi. Kategorig zywnos$ci uznang przez konsumentéw za zdrowg jest
zywno$¢ wyprodukowana przez nich samych. Problemy ze zdrowiem jak 1 dbato$¢ o zdrowie
jest przyczyng rozwoju prosumpcji. Jest to nowa forma interakcji migdzy producentem a
konsumentem, ktora stanowi przesuni¢cie pewnych zadan na konsumenta (Toffler 2006).
Zwigkszajace si¢ zaangazowanie konsumenta w zakresie pozyskiwania ,,zdrowej zywnosci”
polega na wykonywaniu przez niego czynnosci, ktore wczesniej wykonywal dla niego kto$
inny. Konsumenci przygotowuja samodzielnie positki, $wiadomie planujac, jakie sktadniki
zostaty wykorzystane do jej wytworzenia. W Polsce istnieje kultura uprawiania warzyw, ziot
czy posiadania drzew owocowych, gdzie konsumenci rezygnuja z duzych plonéw na rzecz

uzyskania produktu z mniejszg ilo$cig pestycydow.

Tradycyjne kanaly dystrybucji

W rozwoju rynku ,, zdrowej” Zzywnos$ci uksztattowaly si¢ dwa gldéwne podstawowe typy
kanatow sprzedazy tych produktow. Pierwszy zwigzany jest ze sprzedaza wylacznie tylko
produktéw ,,zdrowych” tj. specjalistyczne sklepy stacjonarne i internetowe, sprzedaz
bezposrednia u rolnika, supermarkety z dominujgcym asortymentem ,,eko”. Natomiast drugi
rodzaj kanatu dystrybucji to konwencjonalne kanaly zbytu, gdzie zwykle stworzona jest potka
lub dzial z asortymentem ,,zdrowej Zzywnosci”.

Analizy tego rynku wskazuja, ze dostgp do zywnosci ekologicznej w ciggu ostatnich
dziesigciu lat zwiekszyl si¢ dzigki konwencjonalnym kanalom handlu detalicznego.
Odnotowano nawet udziat dyskontow, ktore otworzyly swoje potki z produktami
organicznymi, przede wszystkim w Niemczech. Produkty z dyskontow sa bardzo
konkurencyjne cenowo, ale oferta jest ograniczona. Sieci supermarketow odgrywaja wazng
role w sprzedazy organicznych produktow zywnosciowych w Szwecji, Danii, Finlandii i
Wielkiej Brytanii, w mniejszym stopniu w Niemczech. W wigkszosci panstw UE maja
znaczenie duze sieci handlowe (European Commission 2010). W Niemczech
wyspecjalizowaly si¢ sieci supermaketow (Denns, Alnatura i Ebl oraz Bio-company), ktore

posiadaja nie tylko bogata oferte 1 rozwinigty marketing, ale takze piekarnig¢, dziat migsny,
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restauracje. W Polsce funkcjonuje sie¢ ogolnopolska Organic Farma Zdrowia. Rozwoj
sprzedazy produktéw w sklepach wielkopowierzchniowych stuzy poprawie efektywnosci i
udoskonaleniu dotychczasowych struktur sprzedazy, co ma odbicie w poszukiwaniu
posrednich kanaléw dystrybucji. Silng strong sklepow wielkopowierzchniowych jest
stosowanie konkurencyjnych cen i marz, duza r6znorodnos$¢ asortymentowa oraz wigksze
mozliwosci stymulowania popytu (Luczka-Bakuta, 2007). Niski poziom kompetencji
personelu handlowego w takich punktach sprzedazy nie jest korzystny, poniewaz na rynku
polskim wystepuje jeszcze ciagle mata wiedza konsumentdw na temat zarowno zywnosSci
funkcjonalnej jak i ekologicznej oraz brak identyfikacji réznic pomi¢dzy nimi.

Do dystrybucji zywnosci funkcjonalnej i ekologicznej stuza z duza efektywnoscia
sklepy specjalistyczne. W innych panstwach UE, jak we Francji 1 Holandii, pomimo duzej roli
niewyspecjalizowanych supermarketow sg silnie rozwini¢te specjalistyczne sklepy organiczne.
W Hiszpanii i we Wloszech specjalistyczne sklepy posiadaja najwickszy udzial (natomiast
udzial niewyspecjalizowanych sieci supermarketow ksztattuje si¢ ponizej 30%). Ich
podstawowg zaletg jest zaufanie klienta do tego typu placowek, profesjonalne podej$cie do
klienta i1 aktywne dziatania marketingowe oraz zro6znicowana oferta. Na rynku polskim ciagle
mata ich liczba i rozproszenie, powoduje brak mozliwosci pozyskania konsumenta nie
kupujacego tego rodzaju produktow oraz wysilek dla kupujacych. Te wady eliminuje
sprzedaz poprzez Internet, gdzie istnieje mozliwo$¢ zamieszczenia szerokiej informacji na
temat produktu i jego cech oraz korzysci prozdrowotnych a konsument moze dokonaé
zakupow w ciggu calej doby. Badania Filipiak-Florkiewicz et al. (2015) klientow sklepow
specjalistycznych wskazuja specjalistyczne sklepy np. z zywnoscig ekologiczng jako
podstawowe miejsce zakupu (83%), ale duza grupa (53%) robi zakupy w sklepach
dyskontowych oraz w hipermarketach/supermarketach (30%), w matych sklepach
osiedlowych (33%), targowisku (21%) i przez Internet (7%). Znaczenie sklepu
specjalistycznego podkreslajg badania Gutkowskiej 1 Ozimek (2005), gdzie 20,2%
konsumentéw zaopatruje si¢ tam w zywno$¢ ekologiczng. W sprzedazy bezposredniej
producent ma petng swobod¢ oddzialywania na konsumenta oraz przez odpowiednig polityke
komunikowania moze wptywaé na pobudzenie popytu. Zaleta takiego kanatu dystrybucji sa
korzystniejsze ceny dla zardwno dla producentéw, jak 1 konsumentéw (Sottysiak 1995). Taka
forma podnosi wiarygodnos$¢, gwarantuje $§wiezo$¢ towardw oraz bogata 1 kompetentng
informacj¢. Wada za$ jest obcigzenie konsumenta i wytworcy dodatkowym nakladem czasu i
pracy. W celu usprawnienia tej formy zawigzuje si¢ grupy producenckie do prowadzenia

wspolnych przedsiewzie¢ handlowych.
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Badania Sojkina i Witczak (2009) pokazaty, ze konsumenci chcieliby nabywac
zywno$¢ prozdrowotng nie tylko w sklepach specjalistycznych (93%), ale w sklepach
ogolnospozywcezych (71%), na specjalnych stoiskach w super- i hipermarketach (69%) czy u
producenta (49%) oraz na targowiskach (46%). Badania Pilarczyk i Nestorowicz (2010)
wskazuja, ze zywno$¢ ekologiczna jest kupowana przez wielkopolskich konsumentéw w
sklepach ze ,,zdrowa” zywnoscia (90,8%), supermarketach (45,4%), na targowisku (16,2%),
w Internecie (2,3%, cho¢ 36,9% jest $wiadoma, ze tam moze kupi¢ takie produkty) oraz w
gospodarstwie ekologicznym (7,7%). Duza grupa (55,4%) wskazata mate sklepy spozywcze,
jako miejsce gdzie powinna by¢ dostgpna zywnos$¢ ekologiczna. Badania konsumentéow UE z
2013 roku wskazujg specjalistyczne miejsca (67%), supermarkety (65%), zakup u rolnika
(54%) i na lokalnym rynku (43%) jako miejsca zakupu zywnosci ekologicznej. Tylko 7%
wskazato Internet (European Commission 2013). Wedtug dostepnych danych w Niemczech
liczba sklepéw z zywnos$cig ekologiczng na milion mieszkancéw wynosi 194, w Czeskiej
Republice 46, a w Polsce tylko 8. Jak przewiduja analitycy rynku zywnos$ci ekologicznej,
przez najblizsza dekade rynek w Polsce bedzie si¢ rozwijal w tempie 20-30% (Szalonka i
Ullrich 2013).

Gltowng determinantg procesu zakupowego klientéw ,,zdrowej” zywnosci w Polsce
jest gwarancja jako$ci. Istnieje przekonanie, ze nie ma mozliwosci wytwarzania w sposob
masowy towarow ,,zdrowych”, stad tendencja do poszukiwania miejsca zakupu towaru, w
ktérym mozna zidentyfikowaé wytworce oraz zidentyfikowaé proces wytworczy (Szalonka,
Ullrich 2013). Cho¢ w Europie Zachodniej istnieje tendencja do nabywania produktow w
sklepach sieciowych, to w Polsce raczej nie ma. Swiadcza o tym dziatania konsumentéw na
rzecz organizacji poszukiwania, dostarczania i zakupow produktow a niekiedy produkcji

wilasne;.

Nowe formy pozyskiwania ,,zdrowej” zywnoSci przez konsumentéw
Rynek ,,zdrowej” zywnos$ci rozwija si¢ dynamicznie. Pojawiaja si¢ nowe kategorie produktow.
W celu opo6znienia efektu starzenia dynamicznie rozwija si¢ nowa grupa produktow zw. ,anti-
ageing”. W Stanach Zjednoczonych powstala specjalna linia produktow, ktére nie zawieraja
o$miu najczesciej alergizujacych sktadnikow zywnosci (Filipiak-Florkiewicz 2015).

Jednym z bardziej interesujacych przedsiewzie¢ w Europie Zachodniej w zakresie
sprzedazy produktow ekologicznych sa tzw. sklepy nowego typu. Posiadaja one
kompleksowa ofert¢ handlowa rdéznorodnych produktow, od zywnosci ekologicznej do

zabawek, kosmetykdéw, chemii gospodarczej, zabawek, papieru, przedmiotéw z drewna itp.

289



Niekiedy oferuja dodatkowe ustugi np. catering, ustugi gastronomiczne, wypiek pieczywa.
Posiadaja wykwalifikowany personel, $wiadczacy ushugi doradztwa. W Austrii funkcjonuje
sklepik objazdowy, gdzie klient dokonuje zakupu u drzwi wilasnego domu oraz forma
polegajaca na obstuzeniu wigkszej liczby gospodarstw w jednym wybranym domostwie.
Rowniez w Polsce mozna zauwazy¢ nowe inicjatywy, np. targi objazdowe, zwigzane z
kilkugodzinng sprzedaza we wczes$niej ustalonych miejscach. W Polsce coraz bardziej
popularne stajg si¢ ushugi cateringowe, polegajace na przygotowaniu przyjecia, bufetu, czy tez
bankietu z produktéw pochodzacych z rolnictwa ekologicznego. Na uwage zastuguje
Biobazar, gdzie sprzedaz produktéw ekologicznych odbywa si¢ w Warszawie, Katowicach i
Gdansku w formie targu. Jako jedna z wielu form nabywania ,,zdrowej zywnosci”,
uruchomiona zostata kooperatywa spotdzielcza ,,Rolnictwo Wspierane przez Spoteczenstwo”.
Idea tej inicjatywy jest zintegrowanie konsumentéw i rolnikéw, uprawiajacych owoce i
warzywa. Konsumenci przez portale spoteczne oraz osobiste kontakty poszukuja
sprawdzonych rolnikow, optacaja z géry abonament za dostawy towaru na 20 tygodni i czesto
uczestniczag w pracach polowych. Pomimo, ze pierwsza warszawska inicjatywa zakonczyla
dziatalnos¢ w 2014 roku to funkcjonujg blizniacze w réznych miastach w Polsce
(http://www.rws.waw.pl/tym-razem-po-polsku/). Uczestnicy kooperatywy wymieniajg jako
zalete tego przedsiewzigcia sprawdzone i wiarygodne zrodto pochodzenia towaru. Wada jest
konieczno$¢ zaangazowania konsumentow tak w proces wytworczy jak i logistyczny (trzeba
przyjecha¢ po towar). Nieco odmiennym sposobem zaopatrzenia w zywnos¢ ekologiczng jest
inicjatywa stworzenia ogniwa detalicznego, ktorego rolg jest zbieranie zamowien na warzywa,
owoce, ciasta, przetwory 1 wyroby garmazeryjne od poniedziatku do s$rody oraz
wyszukiwanie dostawcow, zlozenie zamodwienia, odbior towaru a nastgpnie sprzedaz
konsumentom w wyznaczonych dniach (pigtek wieczorem i sobota w godz. 9.00 — 12.00) we
wskazanym miejscu lub z dowozem do domu. Innym przyktadem formy zaopatrzenia w
zdrowe produkty jest sklep internetowy, nazywany internetowym targiem ,,Rano
Zebrano* (https://ranozebrano.pl). Przedsiewzigcie oparte jest na zasadach e-commerce, z tym
ze dostawcami s3 wyselekcjonowane podmioty, ktore dostarczaja zdrowe produkty. Takich
kooperatyw jest zdecydowanie wigcej, sa jeszcze blizej niezidentyfikowane, nie posiadaja
nawet formy dzialalno$ci gospodarczej, ale wykazuja duzg aktywno$¢ w zakresie
zaopatrzenia w zywno$¢. Dodatkowo, motywem dla Polakow tworzenia takich organizacji
jest, obok aspektu zdrowotnego, aspekt etyczny i ekonomiczny — nie wspiera si¢

zagranicznych korporacji handlowych tylko zasila znanych, polskich wytworcéw. Ponadto,
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dzigki identyfikacji podmiotu dostarczajacego towar, jest mozliwo$¢ nabycia $§wiezych

(dopiero zebranych) warzyw i owocOw w szczycie sezonu.

Zakonczenie

Nowe potrzeby konsumentéw coraz bardziej zaniepokojonych o swoj stan zdrowia lub
posiadajacych problemy zdrowotne staja si¢ przyczyng rozwoju kanaldw dystrybucji i
pojawienia si¢ nowych sposoboéw pozyskiwania ,,zdrowej zywnosci”. Na polskim rynku
obserwuje si¢ nieco inne uwarunkowania kanaléw dystrybucji niz w Europie Zachodnie;j,
gdzie cenione sg certyfikowane produkty ekologiczne oraz sklepy wielkoformatowe. Nizszy
poziom zycia polskich konsumentéw niz zachodnich konsumentéw, wyzsze ceny produktow
ekologicznych, tradycje zywieniowe oraz inne czynniki kulturowe maja wplyw na
ksztattowanie innych drég nabywania ,,zdrowych” produktéw niz w krajach europejskich.
Kwestia ta wymaga prowadzenia dalszych badan zaréwno ilosciowych jak i jako$ciowych.
Poszukiwanie zaufanych, sprawdzonych, zidentyfikowanych i tanszych alternatyw oraz
wzrost zapotrzebowania na wyspecjalizowane miejsca z bardzo wysokim poziomem obstugi i
kompleksowa, bogata oferta produktow prozdrowotnych i ekologicznych (nie tylko Zzywnosci)
oraz zaufanie do wilasnej produkc;ji (,,doktadnie wiem, co i ile daj¢”’) wyznacza nowy trend w
zachowaniach nabywcow. W Polsce mechanizm wypierania tradycyjnych kanatow
dystrybucji nasila si¢ szczegélnie intensywnie i moze by¢ uwarunkowany historycznie i

pragmatycznie.
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